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Rendra Vidian Prakoso (D.0206018). FORMS OF COMMUNICATION 
MARKETING PT. DJARUM IN CREATING BRAND PRODUCTS 
DJARUM BLACK(Qualitative Descriptive Study of Forms of Marketing 
Communication PT. Djarum In Creating Brand Products Djarum Black). 
Thesis (S-1). Communication Science Program. Faculty of Social and 
Political Sciences. Eleven University Maret Surakarta. 2011. 
 
 
This research takes the object of a study in a multinational tobacco 
company named PT. Djarum. PT. Djarum is essentially a tobacco company which 
has achieved international marketing, and even has reached five continents. PT. 
Djarum is a company that stands alone at the time Indonesia had declared their 
independence in 1951 (exactly 21 April 1951). Founder Djarum is Oei Wie Gwan. 
Coat needles used by these companies is needle grama phone. PT. Djarum always 
been known as a tobacco company is up-to-date and innovative in producing 
cigarettes. One of the success of its products are Djarum Black. 
The phenomenon of the development of cigarette industry in Indonesia has 
created a competition among tobacco companies in getting the customer. 
Therefore, a company or manufacturer like PT. Djarum also need a solid 
marketing communication step in its efforts to promote the products and programs 
to target audiences. 
The purpose of this study is to describe the success of marketing 
communication activities used by PT. Djarum in an effort to market its products to 
an audience that has executable together with the Community Djarum Black. 
The method used in this study was a descriptive qualitative research namely that 
give an idea or describe an event. This study did not seek or explain relationships, 
not to test hypotheses or make predictions. In the method used to obtain interview 
data, observation and literature study as the completeness of theory or concepts 
used in research.  
The method is supported by interviews conducted purposive sampling 
technique, in which the author determines there are 4 people who become 
informants in the research, including Djarum Black Brand Manager, Marketing 
HRD Staff PT. Djarum Jakarta, Semarang Djarum Black Marketing Service, and 
chairman of the External Wakli dbcc [S] (Djarum Black Car Community 
Semarang). 
Development of the validity of the data in this study carried out by 
triangulation technique which uses triangulation of data sources that use the type 
of data sumbr different to dig that kind of data. As for the data analysis technique 
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the three components of the data that is data reduction, data, drawing conclusions 
and verification. 
The results showed that in implementing the marketing effort Djarum 
Black, PT. Djarum apply the marketing mix as a form of marketing 
communication activities, including activities such as advertising that uses on-line 
media (television, radio, newspapers, magazines, internet) and bottom-line media 
(balliho, posters, banners, brochures, flyers, etc.), personal selling, sales 
promotion, direct marketing and public relations / publicity, especially the 
activities of those events which involve the community of Djarum Black (Djarum 





















































A. Latar Belakang Masalah 
Kondisi ekonomi yang serba kompetitif di dalam dunia usaha saat 
ini terutama dalam menghadapi era globalisasi, sebuah perusahaan 
diharapkan dapat menempatkan dan mempertahankan posisinya di antara 
berbagai persaingan. Perusahaan yang tidak benar-benar dapat 
mempertahankan posisinya di masayarakat, cepat atau lambat akan kalah 
bersaing dan jatuh. Oleh karena itu, sejalan dengan semakin pesatnya 
pertumbuhan dan perubahan ekonomi dan kegiatan bisnis yang sedang 
berjalan, para pengusaha membutuhkan sebuah strategi dan konsep 
pemasaran yang tepat untuk dapat menjaga keberlangsungan hidup 
perusahaanya dan mencapai tujuan yang ingin dicapainya terutama dalam 
merebut perhatian dari konsumen. Hal ini sesuai dengan konsep 
pemasaran yang berorientasi pada kepuasan konsumen sebagaimana 
diungkapkan Philip Kottler bahwa pemasaran adalah upaya pemasaran 
terkoordinasi berfokus pada pasar dan berorientasi kepada pelanggan 
dengan tujuan memberikan kepuasan kepada pelanggan sebagai kunci 
untuk mencapai tujuan organisasi. 
Pesatnya perkembangan bisnis mempengaruhi perkembangan 
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communication. Komunikasi memegang peranan penting dalam 
keberhasilan suatu perusahaan.  
Marketing Communication mendukung strategi marketing 
perusahaan. Saat ini, semakin banyak perusahaan yang sadar akan 
pentingnya sebuah komunikasi marketing, namun sayangnya, tak semua 
punya bujet atau SDM yang sesuai untuk menjalankan strategi yang 
diharapkan. Begitu pula dengan sebuah perusahaan yang bergerak di 
bidang industri rokok, yang keberadaanya hampir sama halnya dengan 
perusahaan-perusahaan lain. Sebagai suatu perusahaan yang bergerak di 
bidang industri rokok tentu membutuhkan suatu strategi yang mantap 
untuk dapat mencapai tujuannya, terutama mengingat saat ini persaingan 
antar perusahaan rokok sudah semakin berkembang.   
Dewasa ini, di Indonesia sendiri terdapat 3.217 perusahaan rokok 
yang terbagi ke dalam tiga kelas, yaitu kelas bawah, kelas menengah dan 
kelas atas. Namun dari banyakanya perusahaan rokok tersebut, hanya ada 
6 perusahaan rokok yang tergolong berskala besar atau multinasional, 
mereka adalah PT. HM Sampoerna, PT. Djarum, PT. Gudang Garam, 
Bentoel, Dji Sam Soe dan Norojono. Mengingat pasar saat ini semakin 
berkembang, maka bagi perusahaan rokok itu sendiri differentsiasi 
pemasaran merupakan kunci awal untuk mendapatkan posisi di mata 
khalayak.  
Indonesia merupakan negara penghasil industry rokok terbesar di 
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mendatangkan triliunan rupiah pendapatan. Saat ini, industry rokok 
merupakan sumber lapangan kerja yang penting di tengah tingginya angka 
pengangguran. Total ada 10 juta orang yang bekerja di sector ini, baik 
langsung maupun tidak langsung. 
Kini dengan munculnya peraturan baru yang dikeluarkan 
pemerintah Indonesia dengan melarang ditampilkannya gambar rokok atau 
orang sedang merokok kian membuat para biro iklan rokok kian makin 
kreatif. Di tambah dengan pembatasan jam tayang rokok di televise yang 
kini hanya diperbolehkan ditayangkan mulai pukul 21.30, maka 
perusahaan rokok saat ini harus memiliki konsep dan strategi pemasaran 
yang matang untuk dapat menanamkan produk di benak target market 
mereka, yang mayoritas mereka adalah para anak muda.  
Dengan demikian suatu perusahaan yang dalam hal ini dianggap 
sebagai perusahaan barang tentu harus memiliki konsep manajemen 
pemasaran sendiri untuk menghadapi persaingan yang sangat ketat 
tersebut. Hal ini memberikan konsekuensi pada perusahaan di bidang 
industry rokok untuk mengimplementasikan beberapa prinsip pemasaran. 
Artinya sebuah perusahaan hendaknya melakukan beberapa kebijakan, 
yaitu meliputi : 1) kebijakan produk, dalam rangka menyediakan barang 
yang sesuai dengan keinginan konsumen; 2) menentukan kebijakan harga, 
agar pengorbanan konsumen sebanding dengan apa yang didapatkan; 3) 
kebijakan promosi, agar produk yang ditawarkan dapat di akses oleh 
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barang maupun jasa perlu melakukan disain dan implementasi bauran 
pemasaran dalam menjaga kelangsungan dirinya. ( Kotler, 2001: 43) 
 Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada 
saat penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan 
fungsi yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan 
eksternalnya, sedangkan sebuah perusahaan hanya memiliki kendali yang 
terbatas terhadap lingkungan eksternalnya. Oleh karena itu pemasaran 
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi setiap 
perusahaan. Konsep komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran 
yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan serta produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan  
yang bersangkutan. Komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama, 
yaitu untuk menyebarkan informasi (komunikasi informative), 
mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen 
(komunikasi persuasive), dan mengingatkan khalayak untuk melakukan 
pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali).  
Pada dasarnya, semua produk branded memerlukan sesuatu yang 
membedakannya dengan produk yang lain. Dan pada setiap logo produk 
pun, adalah hal yang lazim jika membuat sesuatu yang berbeda. Sesuatu 
yang berbeda ini yang biasanya dinamakan dengan edisi khusus atau 
limited edition. Edisi khusus ini biasanya memang memiliki kelebihan 
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permintaan akan edisi khusus tersebut meningkat, akan tetapi pembatasan 
produksi barang tersebut rupanya mejadi tapal batas produk berlogo edisi 
khusus. Hal ini dilakukan pula oleh Djarum Black sebagai salah satu brand 
rokok ternama di tanah air.  
Djarum Black, telah membuktikan dengan berbagai diferensiasi 
yang cukup solid. Kemasannya yang serba hitam sangat berbeda dibanding 
merek-merek lain. Begitu juga dalam hal produknya sendiri yang punya 
berbagai varian. Djarum Black Slimz ukurannya lebih kecil daripada 
ukuran rokok yang biasa. Dari segi rasa juga macam-macam; ada yang 
original, rasa cappuccino, dan rasa teh. Di bawah Victor Hartono, generasi 
ketiga pendiri Djarum yang lulusan dari Kellogg Graduate School of 
Management, perusahaan ini sudah menggebrak sebagai pemain kedua 
yang kuat. Dan yang paling inovatif tentunya pembentukan komunitas 
Djarum Black. Di tengah berbagai merek rokok yang rajin menggelar 
event musik, Djarum Black memilih jalur lain dengan membentuk 
komunitas. Merek ini juga menggunakan Internet sebagai penggerak 
komunitas tersebut. Langkah ini ternyata terbukti cukup sukses, yang 
dapat ditunjukkan dengan meningkatnya penjualan dan juga persepsi 
konsumen yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa diferensiasi itu selalu 
bisa dicari. Pemain baru pun, seperti Djarum Black yang baru lahir pada 
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Memang, di era New Wave Marketing ini, diferensiasi akan 
semakin penting karena lanskap persaingannya seperti galaksi dengan 
jumlah pesaing yang tidak terbatas. Kalau tidak punya diferensiasi yang 
solid, maka cepat atau lambat bersiaplah untuk keluar dari persaingan 
tersebut.  
Sebagai salah satu brand yang telah secara positif menggalang 
komunitas brand, yaitu black comunity, Djarum Black pun melihat 
kesuksesan yang telah berhasil diraih sepanjang tahun 2008 ini berkat 
pendekatan media offline maupun online. Untuk online sendiri hadirnya 
situs www.autoblackthrough.com dianggap Rani juga menjadi salah satu 
terobosan besar dalam proses penggalanganya.  Sejauh ini Djarum Black 
merupakan sebuah Brand yang sukses atau telah mengaplikasikan apa 
yang disebut dengan new wave marketing, salah satunya adalah 
keberhasilan untuk  mengkombinasikan online and offline marketing 
dalam menggalang komunitas atau dikenal dengan Djarum Black 
Community, jadi sistemnya sudah mass to mass marketing.  
Di sisi lain, Inovasi-inovasi yang dilakukan oleh perusahan rokok 
yang bermarkas di Kudus Jawa Tengah tersebut, khususnya Brand mereka 
“Djarum Black”, dalam hal strategi marketing tidak perlu diragukan lagi. 
Ini tidaklah berlebihan, terbukti sejak awal munculnya brand Djarum 
Black tahun 2001, akhirnya media Agustus 2008 yang lalu Djarum Black 
meraih “New Wave Marketing Award” versi MarkPlus. Djarum Black 
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sangat berhasil mendapatkan tempat di hati masyarakat yang merokok. 
Karena strategi marketingnya melalui pendekatan yang jitu.  
Di samping Djarum Black rajin meng-explore Brand mereka di 
berbagai media, Djarum Black juga terbilang telaten mendekati anak-anak 
muda di seluruh Indonesia. Bisa kita lihat komunitas-komunitas pecinta 
otomotif di Indonesia yang loyal seperti Black Car Community dan Black 
Motor Community sering mengikuti event-event otomotif yang di gelar 
oleh Djarum Black. Seperti Djarum Black Motodify, Djarum Black Night 
Slalom, Autoblackthrough dan sederet event lainnya yang di gelar tiap 
tahun oleh Djarum Black. Termasuk di kota Batam ketika Djarum Black 
menggelar event yang bertajuk “Djarum Black Otomotive Zone 2008” 
lalu. Di event tersebut juga di selipkan pemilihan “Miss Djarum Black 
D’Boz 2008″. Dari event seperti itu bisa dilihat inovatif dan kreatifnya 
Djarum Black yang secara tak langsung juga menumbuhkan dan 
mengembangkan kreatifitas kontestan yang mengikuti kontes.  
Walaupun telah tenar dengan beberapa produknya seperti Djarum 
Black, Djarum Black Cappucino, Djarum Black Tea, Djarum Black Slim 
dan Djarum Black Menthol yang baru muncul dipertengahan tahun ini, 
namun Djarum Black semakin menunjukkan eksistensinya pada satu hal, 
yaitu dunia otomotif. Menyusul kesuksesan beberapa gelaran acara 
otomotif, Djarum Black semakin menancapkan kekuatannya sebagai 
sebuah Local Brand yang dikemas dengan skala internasional dan pantas 













































commit to user 
8 
 
Dengan melihat kesuksesan yang kini telah diraih oleh Djarum 
Black dan kenyataan bahwa semakin ketatnya persaingan dari para 
kompetittor yang paling kuat seperti PT. HM Sampoerna ( A Mild) dan 
Gudang Garam (Surya Slim), maka pentinglah bagi Djarum sebagai 
perusahaan yang menciptakan brand Djarum Black, di tambah lagi dengan 
kondisi ekonomi yang tidak stabil, tentunya membutuhkan sosialisasi ke 
masyarakat melalui sebuah komunikasi pemasaran yang intensif. Oleh 
karena itu, dibutuhkan strategi yang handal dalam upaya mempertahankan 
ataupun menigkatkan prestasi yang telah dicapai. 
Dengan demikian, penelitian tentang bentuk-bentuk kegiatan 
komunikasi pemasaran PT. Djarum dalam menciptakan brand produk 
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B. Rumusan Masalah 
Berangkat dari latar belakang masalah di atas, maka dapat di 
rumuskan permasalahannya adalah : 
Bagaimana bentuk-bentuk kegiatan komunikasi pemasaran PT. 
Djarum dalam menciptakan brand produk Djarum Black? 
 
C. Tujuan Penelitian 
 Tujuan penelitian ini adalah untuk : 
1. Mendeskripsikan bentuk-bentuk kegiatan komunikasi pemasaran 
PT. Djarum dalam menciptakan brand produk Djarum Black. 
2. Mendeskripsikan pelaksanaan kegiatan komunikasi pemasaran PT. 
Djarum dalam menciptakan brand produk Djarum Black. 
 
D. Manfaat penelitian 
 Dari penelitian ini diharapkan dapat diperoleh manfaat sebagai berikut : 
1. Akademis 
Untuk menambah dan memperluas pengetahuan di bidang 
komunikasi khususnya mengenai bentuk-bentuk kegiatan 
komunikasi pemasaran Djarum Black yang dilaksanakan PT. 
Djarum 
2. Praktis  
Sebagai bahan pertimbangan perusahaan dalam menentukan 
langkah atau kebijakan dalam membuat program sekaligus strtegi 
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E.   Kajian Pustaka 
1.   Proses Komunikasi Efektif 
Kehidupan manusia tidak terlepas dari ruang lingkup komunikasi. 
Dalam konteks manusia sebagai makhluk sosial, maka komunikasi tidak saja 
sebagai alat untuk melakukan kontak hubungan dengan antar individu, namun 
komunikasi juga merupakan alat manusia untuk bertahan hidup. Begitu pula 
dengan keberadaan sebuah lembaga atau perusahaan, lomuniksi memegang 
peranan yang sangat penting bagi perkembangan usaha. Bertahan atau 
tidaknya perusahaan tergantung bagimana cara mereka menyampaikan pesan 
kepada konsumen. Melalui pesan-pesan itu, berbagai informasi penting 
tersalurkan, termasuk upaya persuasif untuk mengukuhkan posisi perusahaan 
di mata konsumen. Sebuah perushaan memerlukan suatu strategi yang tepat 
untuk mengkomunikasikan pesannya kepada konsumen, dalam hal ini 
penawaran atas produk atau jasanya. 
Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris “communication” 
berasal dari kata lain “communication” dan bersumber dari kata “communis” 
yang berarti sama. Untuk memahami proses komunikasi lebih jelas lagi, 
demikian paradigma yng dikemukakan Harold Lasswell dalam karyanya , The 
Structure and Function of Communication Society, tentang komunikasi 
adalah, “Who say what in which channel to whom and with what effect ?”. 
Paradigma Lasswell tersebut menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima 
unsure sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni : 
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b. Pesan (message) 
c. Media (channel, media) 
d. Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient) 
e. Efek (effect, impact, influence) 
Jadi berdasarkan paradigma Lasswell di atas, komunikasi adalah 
proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui 
media yang menimbulkan efek tertentu. (Onong U. Effendi, 2005 : 10) 
Komunikasi juga diartikan menurut Hovland sebagai suatu proses 
mengubah perilaku orang lain (communication is the process to modify the 
behaviour of other individuals). Dengan demikian kegiatan komunikasi tidak 
hanya sekedar informatif, yakni agar orang lain mengerti dan tahu, tetapi juga 
persuasif, yaitu agar orang lain bersedia menrima suatu paham atau keyakinan, 
melakukan suatu perbuatan atau kegitan, dan lain-lain. 
Komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dalam bentuk 
lambang bermakna sebagai paduan pikiran dan perasaan berupa ide, 
informasi, kepercayaan, harapan, imbauan, dan sebagainya yang dilakukan 
seseorang kepada orang lain, baik secara tatap muka ataupun tidak langsung 
melalui media, dengan tujuan merubah sikap, pandangan atau perilaku. 
(Onong U. Effendi, 1989: 60) 
Dalam memahami proses komunikasi yang efektif, terutama bagi 
sebuah perusahaan untuk menyampaikan pesan-pesannya kepada konsumen, 
maka pengusaha haruslah memahami konteks model komunikasi efektif untuk 













































commit to user 
12 
 
adalah gambaran model komunikasi yang ditampilkan Kotler dalam bukunya, 
Marketing Management, berdasarkan paradigma Harold Laswell yang telah 
disebutkan tadi sebelumnya. Model ini merupakan pengembangan dari konsep 
Laswell yang mengatakan bahwa suatu model komunikasi akan menjawab 
siapa, mengatakan apa, dalam saluran apa, kepada siapa, dan berakibat apa. 
Dalam perkembangannya, akhirnya model tersebut berkembang menjadi 
Sembilan elemen, seperti yang tergambar di bawah ini. 
 
              Gambar 1.1 






Sumber : Philip Kotler (2000) “Marketing Management”, International Edition.   
Prentice Hall. Inc.  Upper Side River, New Jersey. 
(Onong U. Effendi, 2005: 18) 
 
Penegasan tentang unsur-unsur dalam proses komunikasi itu sebagai berikut: 
1) Sender : Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang 
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2) Encoding : penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam 
bentuk lambang. 
3) Message : pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna 
yang disampaikan oleh komunikator. 
4) Media : saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari 
komunikator kepada komunikan. 
5) Decoding : pengawasandian, yaitu proses dimana komunikan 
menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh 
komunikator kepadanya. 
6) Receiver : komunikan yang menerima pesan dari komunikator. 
7) Response : tanggapan, seperangkat reaksi kepada komunikan setelah 
diterpa pesan. 
8) Feedback : umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila 
tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator. 
9) Noise : gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses 
komunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan 
yang berbeda dengan pesan yang disampaikan oleh komunikator 
kepadanya. 
Model komunikasi di atas menegaskan factor-faktor kunci dalam 
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dijadikannya sasaran dan tanggapan apa saja yang diinginkannya. Ia harus 
terampil, dalam menyandi pesan dengan memperhitungkan bagaimana 
komunikasi sasaran biasanya mengawasandi pesan. Komunikator harus 
mehirimkan pesan melalui media yang efisien dalam mencapai khalayak 
sasaran. 
Proses komunikasi yang efektif pada dasarnya mempunyai tujuan 
sentral. R. Wayne Pace, Brent D. Paterson, dan M. Dallas Burnett dalam 
bukunya, Techniques for Effective Comminication, menyatakan bahwa tujuan 
sentral kegiatan komunikasi terdiri atas tiga tujuan utama, yaitu to secure 
understanding, to establish acceptance, dan to motivate action. Pertama 
adalah to secure understanding, memastikan bahwa komunikan mengerti 
pesan yang diterimanya. Andai kata ia sudah dapat mengerti dan menerima, 
maka penerimaannya itu harus dibina (to establish acceptance). Pada akhirnya 
kegiatan di motivasikan (to motivate action). (Onong U. Effendi, 1989: 32) 
 
1.1  Pengertian Strategi Komunikasi 
Keberhasilan kegiatan  komunikasi secara efektif banyak ditentukan 
oleh penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika tidak ada strategi 
komunikasi yang baik efek dari proses komunikasi (terutama komunikasi 
media massa) bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif. 
Sedangkan untuk menilai proses komunikasi dapat ditelaah dengan 
menggunakan model-model komunikasi. Dalam proses kegiatan komunikasi 
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keberhasilan proses komunikasi tersebut terutama efek dari proses komunikasi 
tersebut digunakan telaah model komunikasi.  
Menurut Onong Uchjana Effendi dalam buku berjudul “Dimensi-
dimensi Komunikasi” menyatakan bahwa :“.... strategi komunikasi merupakan 
panduan dari perencanaan komunikasi (communication planning) dan 
manajemen (communications management) untuk mencapai suatu tujuan. 
Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukkan 
bagaimana operasionalnya secara taktis harus dilakukan, dalam arti kata 
bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu tergantung dari 
situasi dan kondisi”. (Onong Uchjana Effendi, 1981:84). Selanjutnya menurut 
Onong Uchjana Effendi bahwa strategi komunikasi terdiri dari dua aspek, 
yaitu :  
a. Secara makro (Planned multi-media strategy) 
b. Secara mikro (Single communication medium strategy) 
Kedua aspek tersebut mempunyai fungsi ganda, yaitu : Menyebarluaskan 
pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif dan instruktif secara 
sistematis kepada sasaran untuk memperoleh hasil yang optimal. 
Menjembatani “cultural gap” , misalnya suatu program yang berasal dari 
suatu produk kebudayaan lain yang dianggap baik untuk diterapkan dan 
dijadikan milik kebudayaan sendiri sangat tergantung bagaimana strategi 
mengemas informasi itu dalam dikomunikasikannya. (Onong Uchjana 
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Sedangkan menurut Anwar Arifin dalam buku ‘Strategi Komunikasi’ 
menyatakan bahwa : Sesungguhnya suatu strategi adalah keseluruhan 
keputusan kondisional tentang tindakan yang akan dijalankan, guna mencapai 
tujuan. Jadi merumuskan strategi komunikasi, berarti memperhitungkan 
kondisi dan situasi (ruang dan waktu) yang dihadapi dan yang akan mungkin 
dihadapi di masa depan, guna mencapai efektivitas. Dengan strategi 
komunikasi ini, berarti dapat ditempuh beberapa cara memakai komunikasi 
secara sadar untuk menciptakan perubahan pada diri khalayak dengan mudah 
dan cepat. (Anwar Arifin, 1984 :10)                       
   
1.2  Teori Dalam Strategi Komunikasi 
Dalam hal strategi dalam bidang apa pun tentu harus didukung dengan 
teori. Begitu juga pada strategi komunikasi harus didukung dengan teori, 
dengan teori merupakan pengetahuan mendasar pengalaman yang sudah diuji 
kebenarannya. Karena teori merupakan suatu statement (pernyataan) atau 
suatu konklusi dari beberapa statement yang menghubungkan 
(mengkorelasikan) suatu statement yang satu dengan statement lainnya.  
Dari sekian banyak teori komunikasi yang dikemukakan oleh para ahli, untuk 
strategi komunikasi yang memadai adalah teori dari seorang ilmuan politik 
dari Amerika Serikat yang bernama Harold D. Lasswell yang menyatakan 
bahwa cara yang terbaik untuk menerangkan kegiatan komunikasi atau cara 
untuk menggambarkan dengan tepat sebuah tindak komunikasi ialah 
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What Effect ? (siapa mengatakan apa dengan cara apa kepada siapa dengan 
efek bagaimana)”. Kalau diuraikan Formula Lasswell tersebut dapat dilihat 
pada skema yang digambarkan oleh Denis Mc Quail dan Sven Windahl 








 (Denis Mc Quail, Sven Windahl, 1997 : 35) 
 
Telaah komunikator meliputi analisis hal-hal sebagai berikut : 
Sejauh mana si komunikator mempunyai kepercayaan diri (self 
confident). Dikarenakan dalam komunikasi interpersonal, ciri/karakteristiknya 
yang pertama dimulai dari diri sendiri maka komunikator harus percaya pada 
kemampuannya sendiri untuk melakukan relasi komunikasi Interpersonal. 
Bagian dari percaya diri pada komunikator adalah penguasaan 
meteri/pengetahuan yang mendalam tentang hah-hal dari isi pesan yang akan 
di-reciever-kan (disampaikan). Sejauh mana komunikator mengendalikan 
transaksional, yaitu ketika bertemu dan berkenalan dengan komunikan maka 
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komunikan. Untuk selanjutnya maka komunikator harus tetap mengendalikan 
identitas dan kepribadian komunikan seperti semula. Memelihara relasi, yaitu 
memelihara hubungan dengan komunikan dengan mengatur jarak duduk atau 
dengan tetap memperhatikan pandangan pada wajah komunikan. 
Formula dari Lasswell tersebut termasuk dalam katagori model-model 
dasar dalam stretegi komunikasi. Formula sederhana ini telah digunakan 
dengan berbagai cara, terutama untuk mengatur dan mengorganisasikan dan 
membentuk struktur tentang proses komunikasi. Formula Laswell 
menunjukkan kecenderungan-kecenderungan awal model-model komunikasi, 
yaitu menganggap bahwa komunikator pasti mempunyai “receiver” 
(penerima) dan karenanya komunikasi harus semata-mata dianggap sebagai 
proses persuasif. Juga selalu dianggap bahwa pesan-pesan itu pasti ada 
efeknya. 
Formula Lasswell tersebut mengandung banyak keterkaitan dengan 
teori-teori lain seperti diungkapkan oleh Melvin L . De Fleur yang dikutip 
oleh Onong Uchjana Effendi dalam buku ‘Dimensi-dimensi Komunikasi’, 
bahwa ada empat teori : Individual Differences Theory, bahwa khalayak 
sebagai komunikan secara selektif psikologis memperhatikan suatu pesan 
komunikasi jika berkaitan dengan kepentingannya, sesuai sikap, kepercayaan, 
dan nilai-nilainya. (Onong Uchjana Effendi, 1984: 71) 
Sicial Catagories Theory, bahwa meskipun masyarakat modern 
sifatnya heterogen namun orang-orang yang mempunyai sifat yang sama akan 
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tanggapan yang kira-kira sama pula. Social Relationship Theory, bahwa 
walaupun pesan komunikasi hanya sampai pada seseorang tapi kalau 
seseorang tersebut sebagai pemuka pendapat (opinion leader), maka informasi 
isi pesan tersebut akan diteruskan kepada orang lainnya bahkan juga 
menginterpretasikannya. Berarti opinion leader tadi mempunyai pengaruh 
pribadi (personal influence) yang merupakan mekanisme penting dapat 
merubah pesan komunikasi). 
Cultural Norms Theory, bahwa melalui penyajian yang selektif dan 
penekanan pada tema tertentu media massa menciptakan kesan-kesan pada 
khalayak bahwa norma-norma budaya yang sama mengenai topik-topik 
tertentu dibentuk dengan cara-cara khusus dengan batas-batas situasi 
perorangan, yaitu ada tiga : 
a. Reinforce existing patterns, bahwa pesan komunikasi dapat memperkuat 
pola-pola yang sudah ada dan mengarahkan orang-orang untuk peraya 
bahwa suatu bentuk sosial dipelihara oleh masyarakat. 
b. Create new shared convictions, bahwa media massa dapat menciptakan 
keyakinan baru mengenai suatu topik yang dengan topik tersebut khalayak 
kurang berpengalaman sebelumnya. 
c. Change existing norms, bahwa media massa dapat merubah norma-norma 
yang sudah ada dan karenanya dapat merubah tingkah laku orang-orang. 
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Selanjutnya strategi komunikasi harus juga meramalkan efek 
komunikasi yang diharapkan, yaitu dapat berupa menyebarkan informasi 
melakukan persuasi melaksanakan intruksi. Dari efek yang diharapkan 
tersebut dapat ditetapkan bagaimana cara berkomunikasi (how to 
communicate), dapat dengan :komunikasi tatap muka (face to face 
communication), dipergunakan apabila kita mengharapkan efek perubahan 
tingkah laku (behaviour change) dari komunikan karena sifatnya lebih 
persuasif komunikasi bermedia (mediated communication), dipergunakan 
lebih banyak untuk komunikasi informatif dengan menjangkau lebih banyak 
komunikan tetapi sangat lemah dalam hal persuasif. 
Dalam strategi komunikasi peranan komunikator sangatlah penting, 
itulah sebabnya strategi komunikasi harus luwes supaya komunikator sebagai 
pelaksana dapat segera mengadakan perubahan bila dalam pelaksanaan 
menemui hambatan. Salah satu upaya untuk melancarkan komunikasi yang 
lebih baik mempergunakan pendekatan A-A Procedure (from Attention to 
Action Procedure) dengan lima langkah yang disingkat AIDDA (Attention, 
Interest, Desire, Decition, Action). 
Dimulainya komunikasi dengan membangkitkan perhatian akan 
menjadikan suksesnya komunikasi. Setelah perhatian muncul kemudian 
diikuti dengan upaya menumbuhkan minat yang merupakan tingkatan lebih 
tinggi dari perhatian. Minat merupakan titik pangkal untuk tumbuhnya hasrat. 
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untuk menjadi suatu keputusan komunikan untuk melakukan suatu kegiatan 
yang diharapkan komunikator. 
 
2.   Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan hubungan 
yang erat. Komunikasi merupakan proses pengoperan lambang-lambang yang 
diartikan sama antar individu kepada individu, individu kepada kelompok dan 
kelompok kepada massa. Komunikasi dalam kegiatan pemasaran bersifat 
kompleks, artinya tidak sesederhana seperti kita berbincang-bincang dengan 
rekan sekantor, atau dengan keluarga di rumag. Bentuk komunikasi yang lebih 
rumit mendorong penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan 
dilakukan melalui sejumlah strategi komunikasi yang canggih, setelah 
melewati proses perencanaan yang matang. Penggabungan dari dua kajian : 
pemasaran dan komunikasi menghasilkan kajian “baru” yang diberi nama 
komunikasi pemasaran (marketing communication). 
Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan menurut William G. 
Nickles sebagai kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh penjual, dan 
merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang 
pemasaran serta mengarakan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. (Basu Swastha dan 
Irawan, 1999: 345) 
Komunikasi pemasaran dapat juga dinyatakan sebagai kegiatan 
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pelanggan dengan menggunakan sejumlah media dan berbagai saluran yang 
dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahapan perubahan, yaitu 
perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang 
dikehendaki. (Rd. Soemanagara, 2006: 4) 
Definisi lainjuga dapat diberikan untuk komunikasi pemasaran adalah 
kegiatan pemasran dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang 
ditujukan untuk memberikan informasi kepada orang banyak dengan harapan 
agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan 
(laba) sebagai hasil penambahan penggunaan jasa atau pembelian produk yang 
ditawarkan. 
Tujuan setiap komunikasi pemasaran adalah untuk menyapaikan pesan 
tertentu kepada kelompok sasaran tertentu dengan cara yang jelas dan efektif, 
untuk melaksanakan komunikasi bagi sebuah lembaga atau perusahaan, orang 
harus memahami hierarki komunikasi. (Tom Brannan, 1998: 2) 
Komunikasi pemasaran juga bertujuan untuk mencapai tiga tahap 
perubahan yang ditujukan kepada konsumen. Tahap pertama adalah tahap 
perubahan knowledge (pengetahuan). Dalam perubahan ini konsumen 
mengetahui adanya keberadaan sebuah produk. Tahap kedua adalah tahap 
perubahan sikap; suatu tahap perubahan yang mengarah kepada keinginan 
konsumen utnuk mencoba (trial) produk. Tahap terakhir adalah perubahan 
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Promosi merupakan salah satu factor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 
bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Komunikasi pemasaran sering pula dikatakan juga sebagai upaya 
promosi. Maksudnya adalah baik komunikasi pemasaran ataupun promosi 
adalah merupakan cara-cara yang digunakan oleh sebuah perusahaan atau 
lembaga untuk mengkomunikasikan dan memasarkan produk atau jasa yang 
dimilikinya sehingga calon konsumen menjadi tertarik. Pada dasarnya 
promosi merupakan salah satu perangkat dari bauran pemasaran (marketing 
mix). Oleh sebab itu, promosi juga menjadi elemen yang penting bagi 
perusahaan sebagai penentu keberhasilan dalam persaingan. Promosi adalah 
kegiatan yang dimaksudkan untuk mengkomunikasikan suatu produk atau jasa 
kepada sasaran dengan memberikan input tentang keberadaan dan 
keistimewaan produk untuk mendorong aktivitas pembeli. Selain itu menurut 
Martin L. Bell, promosi adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang 
ditunjukkan untuk mendorong permintaan. (Winardi, 1992: hal 5-6) 
Richard E. Stanley dalam bukunya yang berjudul Promotion 
menyatakan bahwa “Promotion is any activity whose purpose is to move 
forward a product, service or idea in a channel distribution. It is an effort by a 
seller to persuade buyers to accept, resell, recommend, or use the product, 
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attitudes, and behavior or recipients and to persuade them to accept, service 
or things.” (Winardi, 1992: 148) 
Secara garis besar proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan 
dalam gambar di bawah ini. (Fandy Tjiptono, 1997: 219) 
 
Gambar 1.3 














Ada tiga unsur pokok dalam struktur proses komunikasi pemasaran 
sebagaimana yang tergambar pada gambar 2.1, yaitu : 
1. Pelaku Komunikasi 
Terdiri atas pengirim (sender) atau komunikator yang 
menyampaikan pesan dan penerima (receiver) atau komunikan 
pesan. Dalam konteks ini, komunikatornya adalah 
produsen/perusahaan, sedangkan komunikannya adalah khalayak, 
MEDIA 
Gagasan 














Gangguan fisik          
Masalah semantic              
Perbedaan budaya 
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seperti pasar pribadi, pasar organisasi, maupun masyarakat umum 
(yang berperan sebagai initiator, influencer, decider, purchaser, 
dan user). 
 
2. Material Komunikasi 
Ada beberapa material komunikasi pemasaran yang penting, yaitu : 
a. Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan 
pengirim 
b. Pesan (message), yakni himpunan berbagai symbol (oral, 
verbal, atau non-verbal) dari suatu gagasan. Pesan hanya 
dapat dikomunikasiakn melalui suatu media. 
c. Media, yaitu pembawa (transpoter) pesan komunikasi. 
Pilihan media komunikasi pemasaran bisa bersifat personal 
maupun non-personal. Media personal. Media personal 
dapat dipilih dari tenaga penganjur (misalnya konsultan), 
tenaga ahli professional, atau dari masyarakat umum. 
Media non-personal meliputi media massa (radio, TV, 
internet, radio, majalah, tabloid), kondisi lingkungan 
(ruangan, gedung) ataupun peristiwa tertentu (hari-hari 
besar atau special). 
d. Response, yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang 
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e. Feed-back, yaitu pesan umpan balik dari sebagian atau 
keseluruhan respon yang dikirim kembali oleh penerima. 
f. Gangguan (noise), yaitu segala yang dapat menghambat 
kelancaran proses komunikasi. Paling tidak ada lima 
macam gannguan yang biasanya menghambat proses 
komunikasi pemasaran, yaitu gangguan fisik, masalah 
semantic/bahasa, perubahan budaya, efek status, dan 
ketiadaan umpan balik. 
 
3. Proses Komunikasi 
Proses penyampaian pesan (dari pengirim pada 
penerima) maupun pengiriman kembali respon (dari penerima 
kepada pengirim) akan memerlukan dua kegiatan yaitu 
encoding (fungsi mengirim) dan decoding (fungsi penerima). 
a. Encoding adalah proses merancang, atau mengubah   
gagasan secara simbolik menjadi suatu pesan untuk 
disampaikan kepada penerima. 
b. Decoding adalah proses menguraikan atau 
mengartikan symbol sehingga pesan yang diterima 
dapat di pahami.  
 
Komunikasi pemasaran meliputi 3 tujuan utama, yaitu untuk 
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melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif), dan 
mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi 
mengingatkan kembali). (Fandy Tjiptono, 1997: 220) 
Sebuah perusahaan rokok membutuhkan komunikasi yang efektif 
dengan pasar sasaran. Mereka harus menginformasikan kepada konsumen 
tentang tujuan, aktivitas, dan menawarkan untuk memotivasi mereka agar 
tertarik dengan produk yang mereka tawarkan. Begitpun juga dengan 
perusahaan produk lainnya atau jasa, perusahaan rokok juga memerlukan 
perencanaan komuniksi yang efektif untuk mencapai pasar sasarannya. 
Adapun langkah-langkah dalam perencanaan komunikasi pemasaran yang 
efektif adalah: 
1) Mengidentifikasi pasar 
2) Mengklarifikasi respons yang dicari 
3) Mengembangkan pesan (AIDA Model yaitu attention, interest, 
desire, and action) 
4) Memilih media (komunikasi personal dan nonpersonal) 
5) Menyeleksi atribut sumber 
6) Mengumpulkan umpan balik (Fandy Tjiptono, 1997: 225) 
 
Untuk menyampaikan sesuatu kepada pihak konsumen pada pihak-
pihak yang terkait, pemasar kini bisa memilih aktivitas komunikasi tertentu, 
sering disebut elemen, fungsi atau alat (tool) yang terutama terdiri dari 
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pemasaran langsung. Style dan harga produk, bentuk dan warna kemasan, 
tatacara dan busana wiraniaga, dekorasi ruangan, alat tulis kantor, semuanya 
mengkomunikasikan pada pelanggan. Setiap brand contact membawa kesan 
yang bisa memperkuat atau justru memperlemah citra perusahaan di mata 
konsumen. Karena itu pemasar harus memadukan, keseluruhan bauran 
pemasaran agar dapat efektif mengkomunikasikan pesan dan positioning 
strategis yang konsisten pada konsumen. (Sumber: Kotler, 1997 : 77) 
Alat-alat yang digunakan dalam komunikasi pemasaran sebenarnya 
sama dengan yang digunakan dalam promosi. Dalam kajian pemasaran, 
kegiatan promosi yang efektif dan efisien dapat dimasukkan sebagai bagian 
dari konsep bauran komunikasi pemasaran. Dengan memiliki konsep bauran 
komunikasi pemasaran sama dengan bauran promosi (promotional mix). 
William J. Stanton mendefinisikan promotional mix sebagai kombinasi 
strategi yang paling baik dari variable-variabel periklanan, personal selling, 
dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai 
tujuan program penjualan. (Basu Swastha dan Irawan, 1999: 349) 
Dalam pemasaran komunikasi pemasaran terdiri dari: advertising, 
personal selling, sales promotion, public relations, direct marketing. (Rmabat 
Lupiyoadi, 2001: 109) 
a) Advertising (periklanan) 
Merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal 
(impersonal communication) yang digunakan oleh perusahaan baik 
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adalah membangun kesadaran (awarness)  terhadap keberadaan produk 
atau jasa yang ditwarkan, untuk menambah pengetahuan konsumen 
tentang produk atau jasa yang ditawarkan, untuk membujuk calon 
costumer untuk membeli atau menggunkan jasa tersebut, dan untuk 
membedakan diri perusahaan satu dengan perusahaan lain 
(differentiate the service) yang mendukung positioning barang atau 
jasa. 
Advertising merupakan kegiatan komunikasi pemasaran yang 
menggunakan media massa dalam proses penyampaian pesannya. 
Griffin dan Ebert memnyebutkan bahwa “Advertising is paid 
nonpersonal communication used by an identified sponsor to uniform 
an audience about product”. Adapun media yang digunakan dalam 
periklanan dapat di bagi menjadi dua jenis. Above the line advertising 
(ATL) mencakup media cetak, televise, radio, film, poster, dan papan 
merek, juga iklan-iklan on line di internet. Sedangkan Below the line 
advertising (BTL) mencakup surat langsung, pameran, demonstrasi 
dan leaflet. 
Terdapat beberapa tujuan periklanan, diantaranya adalah : 
1) Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative 
advertising), adalah iklan yang secara panjang lebar menerangkan 
produk jasa dalam tahap rintisan (perkenalan) guna menciptakan 
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2) Iklan membujuk (persuasive advertising), iklan menjadi penting 
dalam situasi persaingan, di mana sasaran perusahaan adalah 
menciptakan permintaan selektif akan merek tertentu. 
3) Iklan pengingat (reminder advertising), iklan ini akan sangat 
penting dalam tahap kedewasaan (maturity)suatu produk untuk 
menjaga agar konsumen selalu ingat akan produk tersebut. 
4) Iklan pemantapan (reinforcement advertising), yang berusaha 
meyakinkan para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan 
yang tepat. 
 
b) Personal selling (penjualan personal) 
Personal selling merupakan cara yang paling efektif untuk 
menanamkan pilihan pembeli, keyakinan pembeli, dan tindakan 
pembeli, pada tingkat tertentu dalam proses pembelian. Personal 
selling adalah improvisasi dari penjualan dengan menggunakan 
komunikasi a person to person communication. Boleh dan boleh 
menyebutkan satu istilah dalam personal selling yaitu dyadic 
communication, mereka menyebutnya “thus direct and interpersonal 
communication lets sender immediately receive and evaluate feedback 
from the receiver. This communication process known as dyadic 
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specific tailoring of the message and more personal communication 
than do many of other media discussed. (Rd. Soemanagara, 2006: 43) 
Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana seorang 
penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk kepentingan pembeli. 
Dalam Personal Selling, dilibatkan komunikasi yang sifatnya tatap 
muka dan kegiatannya pada sekaramg ini terfokus pada pemecahan 
masalah dan penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai 
partnership) Dimensi dari partnership ini adalah, seorang salesperson 
harus memahami customer-nya dengan baik. 
Personal selling sendiri merupakan bagian dari direct 
marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam personal selling, 
perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi secara tatap 
muka dengan customer.  
 
c) Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Sales promotion (promosi penjualan) adalah semua kegiatan 
yang dimaksudkan untuk meningkatkan arus barang atau jasa dari 
produsen sampai pada penjualan akhirnya. Sales promotion 
mengembangkan kegiatannya dalam bentuk event dan exhibition. 
Komunikasi yang digunakan dalam kegiatan sales promotion 
membutuhkan media promosi seperti flyer, banner, poster, folder dan 
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Sales promotion juga dapat didefinisikan sebagai arahan 
langsung dimana terjadinya pengoperan nilai atau intensif terhadap 
produk kepada kekuatan penjualan, didistribusikan dengan tujan utama 
terjadinya penjualan secara langsung. 
 
d) Public Relations atau publicity 
Public relations atau publicity adalah berbagai program yang 
dirancang untuk mempromosikan dan atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya. Publisitas juga merupakan cara 
yang biasa dugunakan oleh pengusaha untuk membentuk pengaruh 
secara tidak langsung kepada konsumen agar mereka menyenangi 
produk yang dipasarkannya. Dalam sebuah perusahaan barang, public 
relations mempunyai fungsi untuk membentuk, mengubah atau 
memelihara sikap perilaku public terhadap perusahaan barang tersebut. 
 
e) Direct Marketing 
Dalam bukunya Advertising and Promotion, Belch and Belch 
memberikan definisi tentang direct marketing sebagai berikut: 
 “Direct Marketing is a system of marketing by which 
organizations communicate directly with the target consumer to 
generate a response or transaction”. Definisi ini menggambarkan 
adanya suatu hubungan yang sangat dekat dengan target market dan 
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bahwa komunikasi yang dilakukan secara langsung ditujukan untuk 
memperoleh respons atau transaksi yang terjadi dalam waktu singkat. 
Direct marketing juga merupakan sebuah proses yang memberikan 
kesempatan kepada target market untuk menilai dan 
mempertimbangkannya dalam suatu proses pengambilan keputusan., 
hal ini memungkinkan proses komunikasi dilakukan berulang-ulang. 
Proses ini biasa disebut dengan follow up process. (Rd. Soemanagara, 
2006: 37) 
Beberapa bentuk pendekatan dari direct marketing adalah 
melalui direct mailing atau melaui telemarketing. Yang dimaksud 
dengan telemarketing dalam direct marketing adalah penggunaan 
fasilitas teknologi tinggi untuk mencapai target market yakni melalui 
email ataupun penggunaan telepon sehari-hari. 
 
3.  Pengertian Komunitas Merek (Brand Community) 
Dewasa ini terdapat dua jalur utama yang bisa ditempuh setiap 
perusahaan dalam rangka mendapatkan merek kuat: (1) membangun dan 
mengembangkannya sendiri; (2) membeli merek atau perusahaan yang 
memiliki merek potensial spesifik.  
Brand Community adalah suatu komunitas yang disusun atas dasar 
suatu kedekatan dengan suatu produk atau merek. Perkembangan terakhir 
dalam pemasaran dan penelitian perilaku konsumen sebagai hasil dari 
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menjelaskan perilaku konsumen, konsep dari brand community fokus pada 
koneksi antara konsumen dengan suatu merek tertentu.  
Istilah “brand community” pertama kali dikemukakan oleh Muniz & 
O’Guinn (1995) dalam Association for Consumer Research Annual Conference 
in Minneapolis. Pada tahun 2001 artikel berjudul “brand community” 
dipublikasikan dalam jurnal penelitian konsumen (SSCI), mereka menjelaskan 
konsep brand community sebagai “suatu bentuk komunitas yang terspesialisasi, 
komunitas yang memiliki ikatan tidak berbasis pada ikatan secara geografis, 
namun lebih didasarkan pada seperangkat struktur hubungan social dintara 
penggemar merek tertentu.” 
Schouten & Mc Alexander (1995) mendefinisikan brand community 
(komunitas merek) sebagai kelompok social yang berbeda yang dipilih secara 
pribadi berdasarkan pada persamaan komitmen terhadap kelas produk tertent, 
merek, dan aktivitas konsumsi. 
Muniz & O’Guinn juga menjelaskan tentang tiga komponen dari brand 
community, yaitu : 
a. Consciousness of kinds 
Consciousness of kinds mengacu pada hubungan interistik 
dan perasaan kolektif diantara para anggota dan sekaligus 
merasakan perbedaan dengan mereka yang tidak termasuk anggota 
komunitas. Consciousness of kinds juga mencakup rasa kepemilikan 
komunitas dari orang yang memiliki ketertarikan yang sama. 
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dengan yang lain. Melalui konsumsi suatu merek, anggota 
komunitas merasa bahwa mereka saling memahami satu sama lain.  
 
b. Shared ritual and tradition 
Salah satu komponen utama dari suatu komunitas adalah 
adanya rituals and tradition yang tersebar di seluruh anggota 
komunitas dan membuat unik komunitas tersebut. Rituals and 
tradition ini disebar melalui anggota dan mereka mendefinisikan 
karakter dan budaya komunitas. Dalam brand community, rituals 
and tradition secara dominan berhubungan dengan merek – 
penggunaan dari suatu merek, tujuan dari penggunaan suatu merek, 
asosiasi dengan merek, pengetahuan tentang merek, keinginan 
untuk berpartisipasi dalam aktivitas yang berhubungan dengan 
merek. Rituals and tradition dicetuskan tidak hanya oleh pengguna 
merek (anggota komunitas) tetapi juga oleh pembuat merek 
(perusahaan). Dalam menciptakan rituals and tradition diusahakan 
dapat meningkatkan keterlibatan dan partisipasi anggota terhadap 
merek, perusahaan memperoleh keuntungan dalam membangun 
loyalitas awal selama siklus penggunaan dari suatu merek. 
 
c.   Sense of moral responsibility 
Komponen ini mengacu pada sejumlah kesadaran akan 
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terhadap komunitas secara keseluruhan dan pada setiap anggota 
komunitas. Komponen ini diharapkan akan menjadi suatu akasi 
yang kolektif ketika komunitas mereka berada dalam ancaman. 
(Muniz & O’Guinn, 1995: 87) 
 
Sebuah penelitian tentang komunitas merek dalam industry majalah di 
New Zeeland  menemukan terdapat 5 karakteristik yang mendorong 
terbentuknya komunitas merek, yaitu : 
a.   Brand Image 
Citra merek yang terdefinisi dengan baik akan membentuk 
komunitas merek. 
b. Aspek Hedonis 
Komunitas merek umumnya lebih cepat pada produk yang kaya 
akan kualitas daya ekspresi, pengalaman dan hedonis. 
c.   Sejarah 
Merek yang memiliki sejarah hidup yang panjang akan lebih 
memungkinkan terciptanya komunitas merek secara alamiah. 
d. Konsumsi publik 
Produk-produk yang dikonsumsi secara publik mampu 
menciptakan komunitas mereknya. Produk yang di konsumsi 
public akan melahirkan konsumen yang saling berebagi apresiasi 
dengan sesamanya, hal ini menjadikan kesempatan untuk 
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e.   Persaingan yang tinggi 
Tingginya persaingan produk mendorong konsumen setianya 
untuk bersatu dan membentuk komunitas terhadap merek yang 
disukai. (Davidson et.al, 2007: 28) 
 
 
F. Metodologi Penelitian 
 1. Tipe Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, 
yang merupakan suatu penelitian yang memusatkan pada masalah-
masalah aktual, dimana data yang disusun dijelaskan dan dianalisa. 
Kualitatif merupakan tata cara penelitian yang menghasilkan data 
deskriptif analisis, yaitu apa yang dinyatakan tertulis/lisan dan juga 
perilaku yang nyata yang diteliti dan dipelajari sebagai suasana yang 
utuh. 
Tipe penelitian ini tidak mencari tau menjelaskan hubungan, 
tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi. Akan tetapi 
memberikan gambaran atau memaparkan suatu peristiwa. (Jalaluddin 
Rakhmat, 2001: 24) 
 
 2. Teknik Cuplikan (Sampling) 
Cuplikan berkaitan dengan pembatasan jumlah dan jenis dari 
sumber data yang akan digunakan dalam penelitian. Teknik cuplikan 
merupakan suatu bentuk khusus atau proses bagi pemusatan atau 
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mendasarkan pada landasan kaitan teori yang digunakan, keingintahuan 
pribadi, karakteristik empirik yang dihadapi, dan sebagainya. Di mana 
peneliti menggunakan pertimbangan tentang informan yang akan 
diambil berdasarkan penelitian bahwa responden yang dipilih tersebut 
adalah responden yang paling memenuhi syarat untuk maksud 
penelitiannya. Cuplikan tidak digunakan dalam usaha untuk melakukan 
generalisasi statistic atau sekedar mewakili populasinya., tetapi lebih 
mengarah pada generalisasi teoritis. 
Sumber data yang digunakan disini tidak sebagai yang mewakili 
populasinya tetapi lebih cenderung mewakili informasinya karena 
pengambilan cuplikan didasarkan atas berbagai pertimbangan tertentu, 
maka pengertiannya sejajar dengan jenis teknik cuplikan yang dikenal 
sebagai purposive sampling, dengan kecenderungan peneliti untuk 
memilih informan yang dianggap mengetahui informasi dan 
permasalahannya secara mendalam dan dapat dipercaya untuk menjadi 
sumber daya yang mantap. ( H.B Sutopo, 2002: 56 ) 
 
3. Sumber Data  
Sumber  data   yang  digunakan  peneliti  dalam  penelitian  ini   
dibedakan  menjadi : 
a.  Sumber data primer 
Yang menjadi data primer yaitu semua pihak yang 
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pihak-pihak tersebut adalah semua orang yang diikutsertakan 
dalam wawancara. Dalam penelitian kali ini adalah  Brand 
Manager Djarum Black, Staff HRD Marketing PT. Djarum, 
Marketing Service Djarum Black Semarang, dan Wakil Ketua 
Eksternal DBCC [S]. 
b.  Sumber data sekunder 
Sumber data yang diperoleh tidak langsung yang 
berguna untuk mendukung data primer. Sumber data ini berupa 
kepustakaan yang berbentuk media massa (internet, televise, 
majalah autoblack, koran) dan lain sebagainya. Kemudian 
peneliti menyalin dan mencatat data yang telah tersedia. 
 
4. Teknik Pengumpulan Data 
     Teknik penumpulan data yang akan dilakukan ada dua cara, yaitu : 
a) Wawancara, yaitu untuk menyajikan konstruksi mengenai para 
pribadi, peristiwa, aktivitas, organisasi, perasaan, motivasi, 
tanggapan atau presepsi, tingkat dan bentuk keterlibatan dan 
sebagainya untuk merekonstruksi berbagai hal seperti itu sebagai 
bagian dari pengalaman masa lampau,  dan memproyeksi hal-hali 
itu dikaitkan dengan harapan yang bisa terjadi di masa yang akan 
datang.  


















































Teknik observasi digunakan untuk menggali data dari sumber data 
yang berupa peristiwa, tempat atau lokasi dan benda serta rekaman 
gambar.  
( H.B Sutopo, 2002: 64 ) 
 
 5. Validitas Data 
Dalam penelitian ini, untuk meguji validitas data digunakan 
tehnik trianggulasi yaitu tehnik trianggulasi sumber. Cara ini 
mengarahkan peneliti agar didalam mengumpulkan data, ia wajib 
menggunakan sumber data yang ada atau tersedia. Trianggulasi sumber 
ini dapat pula dilakukan dengan menggali informasi dari satu 
narasumber tertentu, dari kondisi lokasinya, dan kativitas yang 
menggambarkan perilaku orang atau warga masyarakat, atau dari 
sumber yang berupa catatan atau arsip dan dokumen yang memuat 
catatan yang berkaitan dengan data yang dimaksudkan peneliti. ( H.B 
Sutopo, 2002: 79 ) 
Hal tersebut dilakukan dengan cara : 
1). Membandingkan data hasil pengamatan dengan hasil wawancara. 
2). Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan 
apa yang di katakan secara pribadi. 
3). Membandingkan apa yang dikatakan orang tentang situasi 
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4). Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan 
berbagai pendapat dan pandangan. 
5). Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. (Moleong, 1998:178) 
 
6. Tehnik Analisa Data 
Sesuai dengan tehnik pengumpulan data tersebut maka 
analisanya berkembang dan berjalan serta berlangsung proses di saat 
pengumpulan data dilakukan. Peneliti bekerja dengan data atau dengan 
tehnik analisa data interactive of analysis yang mempunyai tahap-
tahap sebagai berikut : 
a) Pengumpulan Data 
Adalah dengan mewawancara responden dan informan 
kemudian mendokumentasikannya. Pengumpulan data ini 
dilakukan selama data yang diperlukan kurang memenuhi 
kebutuhan dan akan dihentikan jika data yang diperlukan sudah 
memenuhi kebutuhan, serta bisa ditarik kesimpulan. 
b) Reduksi Data 
Dalam proses seleksi, pemfokusan, penyederhanaan, 
pengabstrakan dan transformasi data kasar yang muncul dari 
catatan-catatan tertulis di lapangan. Proses ini  berlangsung 


















































Penyajian Data Reduksi Data 
Pengumpulan Data 
c) Penyajian Data 
Dalam penyajian data disusun dengan baik dan jelas 
supaya paneliti mudah mendapatkan gambaran yang jelas 
tentang data keseluruhan guna menyusun kesimpulan. 
d) Penarikan Kesimpulan 
Dari permulaan pengumpulan data, peneliti mengerti 
arti dari hal-hal temuan di lapangan dengan mencatat pola-pola 
pernyataan yang mungkin karena sebab akibat.  
 
Dari tehnik analisa Data Interactive Model Of Analysis di atas 
dapat digambarkan dalam sebuah bagan seperti dibawah ini : 
 

























































A. Sejarah Umum PT. Djarum Kudus 
Tentang Djarum dan Kretek 
PT Djarum adalah salah satu perusahaan rokok di Indonesia. Perusahaan 
ini mengolah dan menghasilkan jenis rokok kretek dan cerutu. Ada tiga jenis 
rokok yang kita kenal selama ini. Rokok Cerutu (Terbuat dari daun tembakau dan 
dibungkus dengan daun tembakau pula), rokok putih (Terbuat dari daun tembakau 
dan dibungkus dengan kertas sigaret), dan rokok kretek (Terbuat dari tembakau 
ditambah daun cengkeh dan dibungkus dengan kertas sigaret).  
Menurut Teguh Waspada sebagai supervisor di PT. Djarum (daerah 
Kudus) rokok pertama kali ditemukan oleh suku indian, mereka menggunakan 
rokok sebagai simbol perjanjian pemisahan pertikaian antar suku. Lalu Pada 
zaman Belanda tembakau masuk ke Indonesia melalui jalur laut di daerah Banten. 
Dari jalur inilah akhirnya ada seorang dari kota Kudus bernama Haji Djamari 
yang seorang perokok berat pada kurun waktu sekitar 1870 - 1880an menemukan 
sebuah inovasi dalam pembuatan rokok kretek.  
Awalnya penduduk asli kudus ini merasa sakit pada bagian dada, Ia lalu 
mengoleskan minyak cengkeh. Sakitnya reda. Djamari lantas bereksperimen 
merajang cengkeh dan mencampurkannya dengan tembakau untuk dilinting 
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Djamari melakukan modifikasi dengan mencampur cengkeh. Setelah rutin 
menghisap rokok ciptaannya, Djamari merasa sakitnya hilang. Lalu penemuannya 
ini diberitahukan kepada kerabat dekatnya. Berita ini menyebar cepat dan 
Permintaan “rokok obat“ ini pun mengalir. Djamari melayani banyak permintaan 
rokok cengkeh. Lantaran ketika dihisap, cengkeh yang terbakar mengeluarkan 
bunyi “kemeretek“, maka rokok temuan Djamari ini dikenal dengan “rokok 
kretek“. Awalnya, kretek ini dibungkus “klobot” atau daun jagung kering. Dijual 
per ikat dimana setiap ikat terdiri dari 10 , tanpa selubung kemasan sama sekali. 
Rokok kretek kian dikenal, tetapi penemu rokok kretek ini diketahui meninggal 
pada 1890. Sepuluh tahun kemudian, penemuan Djamari menjadi dagangan 
memikat di tangan Nitisemito yang merupakan orang kaya terbesar pada zaman 
Belanda dan melakukan usaha industri rokok di Kudus. 
Bisnis rokok dimulai oleh Nitisemito pada 1906 dan pada 1908 usahanya 
resmi terdaftar dengan merk “Tjap Bal Tiga“. Bisa dikatakan langkah Nitisemito 
itu menjadi tonggak tumbuhnya industri rokok kretek di Indonesia. Nitisemito 
sendiri adalah seorang buta huruf, dilahirkan dari rahim Ibu Markanah di desa 
Janggalan dengan nama kecil Rusdi. Ayahnya, Haji Sulaiman adalah kepala desa 
janggalan. Pada usia 17 tahun ia mengubah namanya menjadi Nitisemito. Pada 
usia ini, ia merantau ke Malang, Jawa Timur untuk bekerja sebagai buruh jahit 
pakaian. Usaha ini berkembang sehingga ia mampu menjadi pengusaha konfeksi. 
Namun beberapa tahun kemudian usaha ini kandas karena terlilit hutang. 
Nitisemito pulang kampung dan memulai usahanya membuat minyak kelapa, 
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berdagang tembakau. Saat itulah dia berkenalan dengan Mbok Nasilah, pedagang 
rokok klobot di Kudus. 
Mbok Nasilah, yang juga dianggap sebagai penemu pertama rokok kretek, 
menemukan rokok kretek untuk menggantikan kebiasaan nginang pada sekitar 
tahun 1870. Di warungnya, yang kini menjadi toko kain Fahrida di Jalan Sunan 
Kudus, Mbok nasilah menyuguhkan rokok temuannya untuk para kusir yang 
sering mengunjungi warungnya. Kebiasaan nginang yang sering dilakukan para 
kusir mengakibatkan kotornya warung Mbok Nasilah, sehingga dengan 
menyuguhkan rokok, ia berusaha agar warungnya tidak kotor. 
Pada awalnya ia mencoba meracik rokok. Salah satunya dengan 
menambahkan cengkeh ke tembakau. Campuran ini kemudian dibungkus dengan 
klobot atau daun jagung kering dan diikat dengan benang. Rokok ini disukai oleh 
para kusir dokar dan pedagang keliling. Salah satu penggemarnya adalah 
Nitisemito yang saat itu menjadi kusir. 
Nitisemito lantas menikahi Nasilah dan mengembangkan usaha rokok 
kreteknya menjadi mata dagangan utama. Usaha ini maju pesat. Nitisemito 
memberi label rokoknya “Rokok Tjap Kodok Mangan Ulo“ (Rokok Cap Kodok 
makan Ular). Nama ini tidak membawa hoki malah menjadi bahan tertawaan. 
Nitisemito lalu mengganti dengan Tjap Bulatan Tiga. Lantaran gambar bulatan 
dalam kemasan mirip bola, merek ini kerap disebut Bal Tiga. Julukan ini akhirnya 
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Pada tahun 1905, rokok kretek diproduksi untuk dipasarkan. M. Nitisemito 
adalah orang yang membangun perusahaan itu dan dinamakan Bal Tiga. Terbukti 
pasar untuk produk ini sangat pesat. Hal ini dibuktikan dengan niatan M. 
Nitisemito yang ingin membuat lantai kamarnya dengan uang golden. Hal ini 
membuat pemerintahan (Saat itu jajahan Belanda) tersinggung, tapi dengan 
diplomatis pemerintah mengungkapkan bahwa beliau dapat melanjutkan 
niatannya asal posisi uang golden tersebut dalam posisi berdiri. Di sini ada dua 
pendapat yang belum bisa di pastikan. Pendapat pertama rencana itu dilanjutkan 
dan pendapat kedua M. Nitisemito tahu bahwa itu hanya penolakan halus 
pemerintah. Perusahaan pertama dari luar negeri yang memproduksi rokok ini 
adalah Nederland Indie Trade Bureau pada tahun 1908. 
Bal Tiga resmi berdiri pada 1914 di Desa Jati, Kudus. Setelah 10 tahun 
beroperasi, Nitisemito mampu membangun pabrik besar diatas lahan 6 hektar di 
Desa jati. Sejarah mencatat Nitisemito mampu mengomandani 10.000 pekerja dan 
memproduksi 10 juta batang rokok per hari 1938. Kemudian untuk 
mengembangkan usahanya, ia menyewa tenaga pembukuan asal Belanda. Pasaran 
produknya cukup luas, mencakup kota-kota di Jawa, Sumatera, Sulawesi, 
Kalimantan bahkan ke Negeri Belanda sendiri. Ia kreatif memasarkan produknya, 
misalnya dengan menyewa pesawat terbang Fokker seharga 200 gulden saat itu 
untuk mempromosikan rokoknya ke Bandung dan Jakarta. 
Djarum sendiri adalah perusahaan yang berdiri pada saat Indonesia telah 
merdeka pada tahun 1951 (tepatnya 21 April 1951). Pendiri Djarum adalah Oei 
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grama phone. Pada tahun 1983 Djarum menjadi perseroaan terbatas, PT Djarum. 
Sejarah Djarum berawal saat Oei Wie Gwan membeli usaha kecil dalam bidang 
kretek bernama Djarum Gramophon pada tahun 1951 dan mengubah namanya 
menjadi Djarum. Oei mulai memasarkan kretek dengan merek "Djarum" yang 
ternyata sukses di pasaran. Setelah kebakaran hampir memusnahkan perusahaan 
pada tahun 1963 (Oei meninggal tak lama kemudian), Djarum kembali bangkit 
dan memodernisasikan peralatan di pabriknya. Akhirnya usaha yang dilakukan 
mengalami peningkatan terus menerus pada tahun 1970-an PT Djarum mulai 
membeli mesin cigarette dan pada tahun 1976 dimulailah produksi rokok kretek 
atau biasa dinamakan rokok cigarette. Pada tahun 1979 Djarum mulai 
memproduksi rokok kretek filter dan dalam pengerjaan produksi ada 2 teknik 
yang digunakan yaitu SKT (Sigaret Kretek Tangan) dan SKM (Sigaret Kretek 
Mesin). Dari 2 teknik ini SKT menghasilkan produk sekitar 60 juta seperti 
Djarum 76 dan SKM menghasilkan produk sekitar 90 juta seperti Djarum Super, 
LA Light, Djarum Black, Djarum Mezzo dan produksi lainnya yang 
menggunakan filter. 
PT. Djarum sangat memperhatikan bagi konsumennya apalagi penikmat 
rokok dalam mencampurkan bahan dasarnya. Bahan yang digunakan merupakan 
tembakau dan cengkeh yang berkualitas baik, dan mengalami proses dengan 
waktu cukup lama yaitu penginapan atau pengeringan tembakau selama 2 tahun 
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SKT ( Sigaret Kretek Tangan ) 
PT Djarum memberikan kontribusi dan andil yang sangat besar pada 
Indonesia dan khususnya masyarakat kudus setempat. Karena seluruh pekerjanya 
adalah masyarakat kudus dan sekitar 80% pekerjanya kebanyakan adalah wanita. 
PT Djarum mempunyai 70000 karyawan yang bekerja, 58000 pekerja digaji 
sesuai dengan kuantitasnya dan rokok yang dapat dihasil melalui teknik SKT 
adalah 4000 perhari. Lem untuk perekat dari rokok kretek ini berasal dari tepung 
tapioka jadi aman untuk dikonsumsi. 
Pak Mariyanto selaku supervisor SKT memberikan keterangan tentang 
usia tenaga kerja disini berkisar 17 tahun - 55 tahun dan jam masuk para pekerja 
pada bagian produksi SKT dari jam 06.00 - 13.00 wib, aktif kerja dari hari senin - 
sabtu tetapi berbeda dengan bagian pengepakan mereka masuk pada waktu 08.00 - 
13.30 wib. Selain itu dipabrik ini ada juga 2 orang pekerja pembandrolan yang 
mempunyai bagian dalam pembuatan kertas PHA Cukai 5000. 
 
SKM ( Sigaret Kretek Mesin ) 
Pada produksi SKM ini semua produk yang dihasilkan menggunakan 
mesin tetapi hanya pengepakan saja yang masih menggunakan manual. Pada 
mesin print Djarum memproduksi 6300 batang /menit, dalam sehari bisa 
menghasilkan 60 juta batang /hari. Selain itu juga PT Djarum melakukan 
pengujian kadar tar sebelum rokok diproduksi dengan istilah “Smoking Rokok” 
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Rokok Djarum ini tidak hanya dipasarkan didalam negeri tetapi sampai ke 
negara luar seperti Jepang, Singapore, Amerika, Netherland, Korea, Australia, 
Malaysia, Singapore. Dan produk rokoknya pun berbeda dengan yang ada 
diIndonesia, di luar negeri produk Djarum seperti Djaum Black, Djarum Lights, 
La Lights Menthol, La Lights, Djarum Deluxe, Djarum Special, Djarum Splash 
Bali Hai, Djarum Vanilla, Djarum Cherry. Djarum Cigarette Corp. telah 
menerima sertifikat ISO 9000-1:1994, perlengkapan dan mesin berteknologi 
tinggi, serta ribuan pegawai berdedikasi tinggi, untuk memastikan bahwa 
konsumen menerima produk dengan kualitas terbaik. 
Pada tahun 1972 Djarum mulai mengeskpor produk rokoknya ke luar 
negeri. Tiga tahun kemudian Djarum memasarkan Djarum Filter, merek 
pertamanya yang diproduksi menggunakan mesin, diikuti merek Djarum Super 
yang diperkenalkan pada tahun 1981. Saat ini Djarum dipimpin Budi Hartono dan 
Bambang Hartono, yang dua-duanya merupakan putra Oei. 
Selain dunia rokok, Djarum juga dikenal aktif terlibat dalam dunia 
bulutangkis. Klub bulutangkisnya, PB Djarum, telah menghasilkan pemain-
pemain kelas dunia seperti Liem Swie King dan Alan Budikusuma. Selain itu, 
sejak tahun 1998 perusahaan Djarum juga telah menguasai sebagian besar saham 
Bank Central Asia. 
PT. Djarum memiliki MISI: 
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Sasaran Besar: Menjadi yang terbesar dalam nilai penjualan dan profitabilitas di 
industri rokok Indonesia 
Uraian Visi: 
1. Kepemimpinan dalam pasar dengan cara menghasilkan produk-produk 
yang berkualitas tinggi secara konsisten dan inovatif untuk memuaskan 
konsumen.  
2. Penciptaan citra positif  yang kuat untuk perusahaan dan merek-merek PT. 
Djarum 
3. Manajemen professional yang berdedikasi serta SDM yang kompeten. 
 
PT. Djarum memiliki lima nilai inti, yaitu : 
1. Fokus pada pelanggan 
Pelanggan merupakan bagian yang sangat penting dalam 
keberlangsungan suatu perusahaan, tanpa ada pelanggan, tanpa ketertarikan 
pelanggan terhadap produk yang telah diproduksi, perusahan akan mandet. 
PT.Djarum selalu mengutamakan agar pelanggan selalu puas terhadap 
produknya, dengan memberikan harga yang relatif rendah meskipun 
keuntungan yang dicapai berkurang, hal ini diatasi dengan peningkatan hasil 
yang baik dan jumlah penjualan, selain itu juga PT.Djarum memberikan dana 
kepada beberapa pelanggan untuk memasarkan produknya sehingga tercipta 


















































Profesional dalam membangun perusahaan secara baik, dimulai dengan 
perekrutan karyawan-karywati yang potensial (salah satu elemen vitas bagi 
kegemilangan gerak sebuah perusahaan). Kemampuan perusahaan untuk 
melakukan inovasi secara terus menerus. seiring tuntutan tersebut, PT.Djarum 
selalu memberikan respon yang inovatif pada konsumen. Profesional dalam 
mengimplementasikan strategi-strategi yang telah dirancang dengan penuh 
optimis. Dengan profesionalisme tersebut semuanya dapat tercapai.  
 
3. Organisasi yang terus belajar 
Dengan keberhasilan yang diperoleh berupa penghargaan-penghargaan 
dan produk-produk yang inovatif,PT.Djarum tidak berpuas hati, dengan 
keberhasilan tersebut, selalu belajar keberhasilan itu. Tidak hanya selalu 
menilai perusahaannya sendiri. Melakukan sharing dengan perusahaan lain 
berbagi pengetahuan. 
4. Satu keluarga 
Rasa kekeluargaan sangat terasa di lingkungan PT.Djarum, ini terlihat 
ketika pada waktu istirahat, terkadang para direksi bergabung bersama 
karyawan,berbagi cerita, bercanda, ini menciptakan kesenangan bagi para 
karyawan.Disinilah kekompakan dari segenap jajaran manajemen dan 
karyawan. Mereka bersama-sama untuk memajukan perusahaan,dengan 
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5. Tanggungjawab sosial 
Dalam hal tanggung jawab sosial, untuk karyawan, PT.Djarum sangat 
memperhatikan karyawannya dengan memberikan jaminan sosial berupa 
jaminan kesehatan,hadiah tahunan, tunjangan, jaminan kecelakan,jaminan 
pensiun. PT.Djarum juga memberikan beasiswa pendidikan pada anak-anak 
karyawan sehingga dapat melanjutkan pendidikannya dengan baik. Tanggung 
Jawab Sosial yang diberikan PT.Djarum tidak hanya pada karyawannya tetapi 
juga pada masyarakat umum.Untuk melaksanakan tanggung jawab ini 
PT.Djarum melakukan Coorporate Social Responbility (CSR), yang sangat 
jelas saat ini, yaitu : Djarum memberikan dananya 30 Milliar dalam 
pembangunan lapangan bulutangkis, GOR PT.Djarum Bakti Bangsa, yang 
digunakan untuk merekrut para pemain bulutangkis yang handal berkelas 
dunia. Dalam bidang lingkungan PT.Djarum memberikan secara cuma-cuma 
pohon-pohon untuk penghijauan. 
 
Dengan ke lima nilai pengembangan tersebut, membuat PT.Djarum 
semakin memantapkan perjalanannya dalam industri rokok murni pribumi, tanpa 
tersentuh oleh aset-aset asing. Semangat Nasionalismelah yang semakin 
membangkitkan perusahaan ini. 
Perusahaan ini memiliki 76 lokasi kerja (70 di Kudus, 3 di Pati, 1 
Rembang dan 2 di Jepara) ini cukup diakui masalah kesehatan dan keselamatan 
kerja karyawannya. Hal ini dibuktikan dari perolehan Zero Accident 
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Keselamatan dan Kesehatan dengan hasil 85%. Karena hasil auditan yang 
memuaskan, pada tahun 2005 memperoleh Bendera Emas. Pada tahun 2007, hasil 
auditan meningkat menjadi 93% dan tahun 2008 menunggu memperoleh Bendera 
Emas kembali. Karena hal itulah masalah keselamatan dan kesehatan bukan lagi 
menjadi masalah bagi perusahaan ini. 
Selain masalah keselamatan dan kesehatan, perusahaan ini juga aktif 
dalam bidang koperasi. Pada tahun 1976, koperasi karyawan dibuka. Koperasi 
yang memiliki anggota sebanyak 51 ribuan orang ini memiliki kas hingga 75 ribu 
miliaran hingga Januari 2008 ini. Karena ketekunannyalah, koperasi ini juga 
memperoleh penghargaan sebagai Koperasi Teladan dari tahun 1993 sampai 
dengan 1996. Selain itu, perusahaan ini juga memiliki kinerja yang sesuai dengan 
standar ISO (ISO tahun 9001-1994). Pada tahun 2001 mendapatkan penghargaan 
dan ISO diperbaiki menjadi ISO 9001-2000.  
Perusahaan ini juga memiliki program-program penghijauan. Program 
yang dimulai sejak tahun 1977 ini telah banyak berpengaruh untuk masyarakat 
sekitar. Kota Kudus yang dulu gersang, dengan adanya program ini akhirnya kota 
Kudus dapat hijau kembali. Tidak hanya itu pada tahun 1980-1985, PT Djarum 
membagikan bibit mangga kepada 59 Desa di Kudus. Pada tahun 1995 sesuai 
dengan data dari Pemerintahan Propinsi mencatat bahwa penghasilan warga dari 
penjualan mangga mencapai 2,5 miliaran. Hingga saat ini pun program 
penghijauan itu terus berjalan.Perusahaan yang memiliki nilai ekspor hampir 16 
juta dolar Amerika (tahun 2007) ini juga telah mampu mengolah limbah pabrik 
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limbah air, uji odorant dan juga uji emisi yang berhasil diolah jauh dibawah baku 
mutu yang ditetapkan. Jadi perusahaan ini telah mampu untuk mengolah limbah 
dengan baik.  
PT. Djarum juga menyediakan lahan pusat pembibitan tanaman, yang 
didalamnya banyak beraneka ragam jenis tumbuhan yang mulai dari tumbuhan 
langka sampai tumbuhan yang sering ada dibangun pada tahun 1984. Dilahan ini 
kami diberikan informasi tentang bagaimana cara menanam bibit - bibit tumbuhan 
yang baik. Tanaman yang ada disini banyak yang akan ditanam kembali pada 
lahan yang gundul seperti penanaman didaerah kudus sendiri, daerah yogyakarta 
dan daerah yang ada diIndonesia lainnya. Ada yang membuat menarik dari tempat 
pembibitan tanaman ini yaitu ada sebuah tanaman yang buahnya tumbuh bukan 
diatas atau diranting tetapi adanya dibawah ranting atau dibadan pohonnya yang 
hampir mengenai tanah. Tanaman ini bernama “Kepel”, menurut mitos buah ini 
apabila dimakan akan mengalami awet muda bagi sipemakannya dan buah ini 
biasanya dimakan oleh permaisuri - permaisuri.  
Ditempat pembibitan ini juga mahasiswa - mahasiswa dilibatkan dalam 
melakukan conservasi terhadap tumbuhan yang berada di pusat pembibitan 
tanaman ini seperti mahasiswa IPB. Dengan adanya isu global warming, PT. 
Djarum terus meningkatkan bibit tanaman yang nantinya akan ditanam kembali di 
hutan - hutan yang mengalami kegunduluan. Di sini mempunyai planning 
menanam selama 2 tahun, tidak hanya itu saja PT Djarum juga membagikan bibit 
buah secara gratis kepada masyarakat setempat. Apabila bibit tersebut sudah 
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hasilnya untuk masyarakat setempat. Begitu pedulinya PT Djarum ini kepada 
kesejahteraan masyarakat kudus dan masih banyak lagi tanaman yang ada dipusat 
pembibitan tanaman milik PT Djarum. 
Selain itu juga PT Djarum mendirikan IPAL (Instalansi Pengolahan Air 
Limbah) dalam menjaga lingkungan alam sekitarnya akibat dari pembuangan 
limbah produksi rokok, limbah dari hasil produksi tembakau dan cengkeh ini tidak 
dibuang begitu saja ke sungai yang bisa menyebabkan pencemaran. Tetapi PT 
Djarum mengolahnya kembali limbah tersebut menjadi pupuk dan air yang sudah 
disterilkan dibuang kembali ke sungai. Jadi yang namanya pencemaran 
lingkungan tidak ada sama sekali, hasil air yang tadinya sebagai limbah cengkeh 
dan tembakau sebagian ditampung untuk kolam ikan. 
Tidak hanya pembibitan tanaman dan pengolahan limbah pabrik saja yang 
dimiliki oleh PT Djarum, tetapi PT Djarum baru membangun GOR Bulu Tangkis 
yang memiliki luas 29.450 m2 diatas lahan 43.207 m2. GOR ini cukup luas dan 
terbesar di Asia Tenggara, pembangunan GOR ini menghabiskan dana sebesar Rp 
30 miliar dan memiliki 16 lapangan bulu tangkis, ruang kantor, ruang pertemuan, 
perpustakaan, audio visual, serta tempat tinggal (mess) buat para anak bina dan 
ruang fitnes. 
GOR Jati mulai dibangun tahun 2004, kemudian diresmikan pada tanggal 
27 Mei 2006. GOR ini difungsikan sebagai pusat pelatihan bagi sejumlah atlit PB 
Djarum yang dikriteriakan untuk Tunggal Putra dan Putri. Sedangkan, atlit yang 
dikategorikan untuk permainan Ganda mendapat pelatihan di PB Djarum Jakarta. 
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sangat mencintai dan menggemari permainan bulu tangkis, begitu juga dengan 
karyawan PT Djarum. Akhirnya pada tahun 1974 PB Djarum berdiri, PB Djarum 
sudah melahirkan beberapa atlit pebulu tangkis ternama seperti Liem Swie King, 
Hartomo Arbi, Icuk Sugiarto, Alan Budi Kusuma, Susi Susanti, Christian 
Hadinata, Taufik Hidayat dan masih banyak lagi atlit pebulu tangkis yang sudah 
mengharumkan nama baik Indonesia dibawah asuhan PT Djarum. 
 
 
B. Letak Geografis 
PT. Djarum memiliki letak geografis di Kecamatan Kota di 110 38’ BT 
dan 110 44’ BT ( Bujur Timur ) 74’ LS dan 78’ LS (Lintang Selatan ). Batas 
Wilayah :  
Sebelah Selatan   : Kecamatan Jati  
Sebelah Utara   : Kecamatan Bae  
Sebelah Timur   : Kecamatan Bae dan Kecamatan Jati  
Sebelah Barat   : Kecamatan Kaliwungu  
Kecamatan Kota berada di dataran rendah . Berada pada ketinggian 31 
meter diatas permukaan laut. Jarak Pusat Pemerintahan Kecamatan Kota ke Pusat 
Pemerintahan Kabupaten Kudus adalah 3 Km. Kecamatan Kota Kudus beriklim 
tropis dengan cuaca panas. Banyaknya Curah hujan 94 mm/th. Suhu tertinggi 
yang tercatat di Kecamatan Kota adalah 34 derajat celcius dan suhu terendah 22 
derajat celcius. Bentangan wilayah di Kecamatan Kota 100 % berupa daerah yang 
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C. Struktur Organisasi PT. Djarum 
Setiap organisasi harus mempunyai sturktur organisasi yang baik dan 
teratur untuk dapat menjamin terselenggaranya proses kerja dari suatu sistem yang 
diterapkan. Dengan adanya struktur organisasi ini dapat diketahui secara jelas 
batasan kekuasaan, wewenang, serta tanggung jawab seseorang dalam sebuah 
perusahaan. Hal ini juga akan membantu proses dari suatu sistem tersebut 
sehingga akan tercapai tujuan yang telah dicapai bersama. (Iswanto, 2003;31). 
Dalam struktur organisasi PT. Djarum, aliran wewenang tanggung jawab 
mengalir kepada bawahan. Kemudian dari bawahan ini akan dteruskan kepada 
bawahannya lagi sampai pada tingkat karyawan yang pailng rendah. Jadi setiap 
atasan memilki sejumlah bawahan. Perintah ini berupa pemberitahuan langsung 
ataupun melalui pengumuman di papan pengumuman. Demikian juga sebaliknya, 
laporan-laporan dari bawahan akan diteruskan pada atasan sampai tingkat atasan 
tertinggi. PT. Djarum juga secara rutin mengadakan rapat direksi yang dihadiri 
oleh Presiden Direktur bersama tiap-tiap direktur departemen dan jajarannya yang 
biasanya diadakan di awal dan di akhir tahun. Sedangkan untuk rapat-rapat 
inetrnal departemen/antar departemen biasanya diselenggarakan sesuai kebutuhan. 
(wawancara : Anggoro, tanggal 13 Juli 2010). 
Sesuai dengan jenis-jenis struktur organisasi, maka PT. Djarum 
menggunakan struktur organisasi garis, yaitu antara bagian tertentu memberikan 
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Gambar 2.1  











  Sumber : PT. Djarum Jakarta 
 
Adapun tugas dan tanggung jawab dari struktur organisasi adalah sebagai berikut: 
a. Pimpinan Perusahaan 
Pimpinan perusahaan dipegang oleh Chief Executive Officer (CEO) dan 
Chief Operating Officer (COO) yang bertanggung jawab terhadap seluruh 
operasi perusahaan. 
b. Bagian Keuangan 
Mempunyai tugas yaitu mengelola keuangan secara optimal dan menjadi 
mitra strategis untuk mendukung misi perusahaan. 
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Bertugas untuk menciptakan ilmu pengetahuan tentang rokok yang 
berguna untuk organisasi Djarum, bekerja sama dengan departemen lain 
(internal) dan lembaga-lembaga penelitian eksternal agar mampu 
mempertahankan mutu, inovasi produk sehingga memuaskan kebutuhan 
merokok pada perokok. 
d. Bagian Pembelian 
Merupakan bagian yang mempunyai tugas memenuhi kebutuhan bahan 
baku dalam mutu, harga dan pengiriman yang tepat untuk produksi rokok. 
e. Bagian Produksi 
Bagian produksi adalah bagian yang menjalankan tugas untuk 
memproduksi rokok yang bermutu tinggi dan konsisten yang dapat 
memberikan kepuasan dan kebanggaan kepada perokok. 
f. Bagian Pengembangan Sumber Daya Manusia 
Bertugas untuk mengembangkan kualitas sumber daya manusia, budaya 
serta lingkungan kerja pemuas kebutuhan pelanggan. 
g. Bagian Pemasaran 
Adapun tugas bagian ini adalah mengidentifikasi pasar dan memberikan 
kepuasan kebutuhan perokok. (PT. Djarum Kudus) 
 
D. Fasilitas-Fasilitas PT. Djarum  
Fasilitas yang ada di PT. Djarum diantaranya adalah koperasi karyawan 
yang melayani transaksi simpan pinjam, penjualan barang secara kredit, kredit 
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fasilitas poliklinik dan mushola untuk semua tenaga kerja atau karyawan yang 
berada di setiap barak/pabrik, jemputan karyawan untuk pekerja yang lembur 
malam hari, fasilitas olahraga (GOR), yaitu basket, tenis, bulu tangkis, sepak bola, 
dll. (wawancara : Anggoro, tanggal 13 Juli 2010) 
Sedangkan fasilitas-fasilitas yang diberikan kepada tenaga kerjanya secara 
umum adalah dengan memberikan berbagai macam jaminan sosial tenaga kerja 
seperti jaminan kesehatan, jaminan kematian dan jaminan hari tua. Yang 
dimaksud jaminan sosial tenaga kerja adalah suatu bentuk perlindungan bagi 
tenaga kerja dalam bentuk santunan berupa uang sebagai pengganti sebagian dari 
penghasilan yang hilang/berkurang dan pelayanan sebagai akibat dari 
peristiwa/keadaan yang dialami oleh tenaga kerja berupa kecelakaan kerja, sakit, 
hamil, bersalin, hari tua dan meninggal dunia. (wawancara : Anggoro, 13 Juli 
2010) 
Fasilitas lainnya adalah kendaraan dinas bagi karyawan dengan level 
tertentu dan mobil operational untuk tugas di luar, serta perumahan dinas bagi 
karyawan dengan posisi dan persyaratan tertentu. Sedangkan yang berhubungan 
dengan pendidikan, PT. Djarum juga memberikan beasiswa bagi putra-putri 
karyawan yang berprestasi dan beasiswa bagi karyawan itu sendiri untuk 
melanjutkan ke jenjang yang lebih tinggi. (wawancara: Anggoro, 13 Juli 2010) 
Fasilitas diatas adalah fasilitas yang yang disediakan untuk semua tenaga 
kerja baik pria maupun wanita. Karena dalam industri rokok, tenaga kerja 
wanitannya sangat dominan dalam proses produksi, dimana wanita mempunyai 
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datang bulan, hamil dan melahirkan, maka PT. Djarum juga memberikan fasilitas 
khusus bagi tenaga kerja wanita, seperti: 
1) Fasilitas kesehatan (Poliklinik) 
2) Cuti gugur kandungan dengan memberikan istirahat selama satu 
setengah bulan 
3) Cuati hamil dan melahirkan, dengan memberikan istirahat total 
selama tiga bulan sebelum dan sesudah melahirkan. Perusahaan 
juga memberikan tunjangan biaya melahirkan sesuai JAMSOSTEK 
sebesar Rp 150.000,- dan ada juga tim kesehatan perusahaan yang 
memeriksa tenaga kerja yang hamil sebulan sekali. 
4) Cuti haid, kalau benar-benar sakit, tetapi tetap menerima upah sakit 
selama dua hari. 
5) Bagi tenaga kerja yang menikah akan mendapat ijin khusus libur 
selama dua hari dan tetap menerima upah dua hari saja. 
 
E.  Deskripsi Produk Djarum Black 
Aspek Product pasti berhubungan dengan spesifikasi aktual dari barang 
atau jasa yang akan dijual / diberikan kepada konsumen. Apakah sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan calon konsumen atau tidak. Cakupan dari aspek produk 
termasuk elemen-elemen penunjangnya, seperti garansi, layanan purna jual dan 
dukungan teknis. Produk Djarum Black yang ditawarkan oleh PT Djarum, tersedia 
berbagai pilihan dan variasi cita rasa sesuai dengan cita rasa yang disukai oleh 
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1. Djarum Black Regular 
Adalah sebuah produk rokok yang menggunakan kertas yang 
berwarna hitam dan memiliki cita rasa yang manis jika konsumennya 
(perokok aktif) menikmati kekhasan produknya. Produk ini sangat 
cocok untuk kawula muda yang tinggal di daerah perkotaan (urban), 
dan aktivitasnya selalu dipenuhi oleh kegiatan yang kreatif, inovatif, 
dan stylish. Kita semua tahu bahwa produk rokok Djarum Black ini 
memiliki banyak pesaing dari rokok yang memiliki ukuran sejenis dan 
target pasarnya yaitu kalangan anak muda dan komunitas. Tapi karena 
produk ini beda dari yang lain, maka produk ini memiliki keunggulan 
yaitu mempunyai ciri khas cita rasa dan kertas rokok yang beda dari 
pesaingnya. 
 
2. Djarum Black Cappucino 
Adalah sebuah produk rokok yang memiliki cita rasa 
cappuccino, sehingga konsumennya merasa bahwa mereka sedang 
menikmati sajian minuman cappuccino yang dicampur oleh tembakau. 
Rokok ini merupakan produk satu-satunya dan pertama di Indonesia 
yang menyajikan sebungkus rokok dengan campuran tembakau pilihan 
dan cita rasa cappuccino. dalam dunia rokok Indonesia Produk ini 
tidak ada pesaingnya, maka saya salut dengan Djarum Black yang 
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3. Djarum Black Tea 
Adalah sebuah produk rokok yang memiliki cita rasa teh, 
sehingga konsumennya merasa bahwa mereka sedang menikmati 
sajian minum teh yang dicampur oleh tembakau. Sama seperti Djarum 
Black Cappucino, produk ini merupakan produk satu-satunya dan 
pertama di Indonesia yang menyajikan sebungkus rokok dengan 
campuran tembakau dan daun teh pilihan dan cita rasa yang berasal 
dari alam Indonesia. sama seperti Djarum Black Cappucinno bahwa 
produk rokok ini tidak memiliki pesaing yang memiliki varian rasa teh. 
 
4. Djarum Black Menthol 
Adalah sebuah produk rokok Djarum Black yang menggunakan 
kertas rokok berwarna hitam dan 100% menthol alami dari daun 
menthol yang dimurnikan melalui proses teknologi paling mutakhir 
dari perusahaan rokok terbesar di Indonesia ini. Cita rasa khas yang 
ditawarkan datang dari special power menthol yang memberikan 
sensasi rasa menthol lebih mantap dengan konsumen kaum urban 
(perkotaan) sebagai target utamanya. Selain itu, produk ini juga 
memberikan kesan modern dan maskulin bagi perokoknya. walaupun 
produk rokok dengan varian rasa menthol banyak di jual di Indonesia, 
tetapi tetap rokok ini memiliki perbedaan yaitu kertas rokok berwarna 
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5. Djarum Black Slim 
Adalah sebuah produk rokok yang memiliki dimensi 
berdiameter kecil dan menggunakan kertas berwarna hitam yang 
bercita rasa seperti Djarum Black Regular. Karena rokok ini Sarat 
dengan keunikan dan inovasi, maka varian rokok terbaru ini berhasil 
diciptakan oleh PT Djarum sebagai rokok kaum smart urban yang 
mendambakan kemantapan rasa dan tarikan yang lebih halus. 
Konsistensi Djarum Black dengan mengemas produk ini yang dengan 
warna dan kertas rokok yang berwarna hitam membuat rokok ini 
terlihat elegan dan desain kemasan terlihat apik bergaya modern 
minimalis dan maskulin. kita mengetahui bahwa rokok ini merupakan 
rokok tandingan yang dibuat oleh Djarum terhadap pesaingnya dalam 
mengurangi kadar nikotin yang ada. 
 
Dari beberapa produk yang dimiliki PT Djarum, Djarum Black lah yang 
benar-benar di jadikan sebagai market leader produk rokok di kalangan anak 
muda Indonesia dan memilki varian rasa dan tampilan yang selalu beda dan unik. 
Konsistensi terhadap keunikan produk rokok yang dimiliki inilah yang dijadikan 
sebagai tantangan bagi Djarum Black untuk selalu berinovasi dalam berbagai 
varian rasa produknya. Target konsumen yang dituju oleh PT Djarum untuk 
Produk Djarum Black adalah konsumen anak kuliahan, anak tongkrongan, 
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Selain itu, target yang dituju oleh perusahaan adalah komunitas lifestyle 
yang selalu kreatif, inovatif, dan inspiratif. Hal ini dilakukan karena Djarum Black 
sendiri difokuskan oleh perusahan rokok Djarum, sebagai rokok untuk kalangan 
komunitas ataupun individu yang selalu mempunyai jiwa kreatifitas, inspiratif dan 
inovatif bagi perkembangan yang sedang mode di Indonesia. 
Djarum Black adalah Produk dari PT Djarum yang satu-satunya produsen 
rokok yang mempelopori (market leader) terhadap penggunaan kertas rokok yang 
berwarna hitam dan cita rasa yang beda dan unik dalam industri rokok di 
Indonesia. Hal ini merupakan salah satu bukti konsistensi PT Djarum sebagai 
pemegang produk dari Djarum Black dalam menggarap industri rokok hitam di 
Indonesia. Inilah strategi product mix yang dilakukan oleh PT Djarum dalam 
menggaet konsumennya (perokok aktif) untuk terus dan selalu menikmati cita rasa 
dan keunikan dari sebuah rokok. Sehingga mereka merasa dengan merokok 
Djarum Black merasa beda dan unik dari perokok lainnya. 
 
Tabel 2.1 : Jenis Produk PT. Djarum Kudus Lainnya 
NO Jenis Produk Nama Produk 



























































2. SKM (Sigaret Kretek Mesin) 
Eksport 
Djarum Super 
Djarum King Size 
Senior 
Djarum Splash 
Djarum Bali Hai 
Djarum Special 
Djarum Special Lights 
Djarum Special Menthol 
3. SPM (Sigaret Putih Mesin) 
Eksport 
Premiun Internasional 
Premium One Full Flavour 
Premium One Menthol 
Premium One Lights 
4. SKT (Sigaret Kretek Tangan) 
Domestik 
Djarum Coklat 
Djarum Coklat Istimewa 
Djarum 76 
Djarum Classic 




















































5. Cerutu Djarum Cigarillos 
Gold Seal 
Dos Hermanos-Royal Collection 
Dos Roberto-Royal Collection 
Dos Roberto-Premium Collection 
Sumber: PT. Djarum Kudus 
 
F. Proses Distribusi Djarum Black 
Sistem pendistribusian rokok dajrum black di PT. Djarum Kudus secara 
umum terbagi atas 2 (dua), yaitu untuk dalam negeri dan luar negeri. Untuk 
pemasaran dalam negeri, PT. Djarum Kudus juga memiliki perusahaan distribusi 
rokok, yaitu:  
a) PT. Djarum Nekajasa  
Perusahaan jasa pengangkutan yang menangani pengiriman 
rokok dari Kudus  ke seluruh perwakilan-perwakilan di Indonesia.  
b) PT. Adi Niaga Sentra Perada (Jakarta) 
Menangani pendistribusian rokok di daerah Jakarta, 
sebagian Jawa Barat, Sumatra, Kalimantan Barat, dan sekitarnya.  
c) PT. Loka Niaga Adi Permata (Cirebon, Bandung, Semarang) 
Menangani pendistribusian rokok didaerah sebagian Jawa 
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d) PT. Anindita Multi niaga Indonesia (Surabaya) 
Menangani pendistribusian rokok di daerah Jawa Timur, 
Bali, Kalimantan, dan Indonesia Timur.  
 
Pasar industri rokok tidak hanya terbatas di dalam negeri, tetapi juga telah 
meluas ke berbagai negeri di mancanegara. Untuk eksport PT. Djarum ditangani 
oleh bagian internasional sales di Jakarta. Hasil produksi PT. Djarum telah di 
eksport ke berbagai benua, terutama ke negara-negara: Amerika, Kanada, 
Belanda, Saudi Arabia, Thailand, Malaysia, Singapura, Jepang, Philipina, Brunai.  
Para konsumennya tidak hanya terdiri dari bangsa kita yang sedang 
bermukim disana, tetapi juga bangsa-bangsa dari negara-negara yang 
bersangkutan. Pada tahun 1971 perusahaan sudah melakukan eksport rokok kretek 
yaitu ke Amerika Serikat  dan Kanada. Realisasi Ekspor rokok djarum black PT. 
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Tabel  2.2 : Realisasi Ekspor Rokok Kretek  PT. Djarum 
Tujuan Tahun 2005 















  1.868.800 
33.384.000 
  1.152.000 
  2.592.000 
  4.512.000 
     456.000 
36.544.000 





  20.520.00 
422.890.00 
  25.200.00 
  38.000.00 
  64.800.00 
  11.400.00 
413.900.00 
    4.480.00 
147.780.00 
~ 
JUMLAH              105.890.400               1.471.814.00 
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Alur distribusi yang dipakai oleh PT. Djarum Kudus dalam proses 
pendistribusian rokok adalah sebagai berikut:  
 

































































A. Penyajian Data 
Sejalan dengan semakin pesatnya pertumbuhan dan perubahan 
ekonomi serta kegiatan bisnis, sebuah perusahaan atau lembaga membutuhkan 
cara yang menarik untuk mempertahankan konsumen dan pelanggan. Cara 
disamping merupakan alat untuk mencapai tujuan tujuan perusahaan, juga 
menjadi alat dalam menciptakan keunggulan bersaing terutama dengan para 
kompetitor perusahaan lainnya. Salah satu pendekatan atau strategi yang 
digunakan adalah komunikasi pemasaran (marketing communication). 
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan pemasaran dengan 
menggunakan teknik-teknik komunikasi yang ditujukan untuk memberikan 
informasi kepada orang banyak dengan harapan agar tujuan perusahaan 
tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatn (laba) sebagai hasil 
penambahan penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan. 
Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang ditujukan untuk 
memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmentasi yang lebih luas. 
Kajian ini dapat dikatakan juga sebagai sejumlah upaya untuk memperkuat 
loyalitas pelanggan terhadap produk yaitu barang dan jasa yang dimiliki 
perusahaan. 
Berikut ini, penulis akan mengemukakan mengenai pelaksanaan 
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yang sudah digunakan oleh PT. Djarum dalam upaya mengukuhkan posisinya 
hingga menciptakan brand produk Djarum Black. Perlu diketahui bahwa 
pengumpulan data diperoleh dengan wawancara dan observasi. Dalam teknik 
wawancara yang digunakan, penulis menarik sejumlah informan atau 
narasumber untuk diwawancara. Penarikan informan ini didasarkan pada 
teknik purposive sampling, yaitu peneliti memilih informan yang dianggap 
mengetahui informasi dan permasalahanya secara mendalam dan dapat 
dipercaya untuk menjadi sumber data yang mantap. Adapun informan atau 
narasumber dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
Table 3.1 
Daftar Nama-Nama Informan Wawancara 
 
No. Nama Jabatan 
1. Raymond Portier Brand Manager Djarum Black 
2. Vanessa Maria Staff HRD Marketing Jakarta 
3. Budy Ismoyo Marketing Service Djarum 
Black Semarang 
4. Cherio T. Wakil Ketua I (Eksternal) 
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A.1  Aplikasi Bentuk Kegiatan Komunikasi Pemasaran PT. Djarum Dalam 
Menciptakan Brand Produk Djarum Black  
Setiap perusahaan mempunyai cara dalam mengkomunikasikan 
promosi produknya, atau yang biasa disebut dengan komunikasi pemasaran. 
Kegiatan komunikasi pemasaran ini juga dilakukan oleh PT Djarum selaku 
pemegang produk Djarum Black dalam mempromosikan produknya kepada 
konsumennya.  
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Aspek “promosi” berhubungan dengan proses promosi, publikasi dan 
penjualan, branding dan berbagai metode penjualan produk / merek. Dalam 
memasarkan dan mempromosikan suatu produk, perusahaan ataupun penjual 
harus dapat membuat yang namanya promotion mix, yaitu kombinasi cara-
cara yang ditempuh dalam mempromosikan produknya. 
Djarum Black memiliki tujuan promosi atau komunikasi pemasaran 
yang dijalankannya untuk menciptakan kesadaran (awareness) kepada pasar 
sasarannya akan produknya Djarum Black sebagai salah satu inovasi dalam 
industri rokok di Indonesia dan meningkatkan atau menguatkan potioning 
mereka di benak khalayak. Kemudian setelah itu, baru kemudian Djarum 
Black berusaha untuk memberikan pengetahuan tentang program-program 
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mendorong target sasarannya untuk dapat melakukan pembelian produk 
yang ditawarkan. 
Dalam mendukung kegiatan promosi yang dilakukannya, PT. 
Djarum juga menerapkan bauran komunikasi pemasaran baik berupa media 
personal maupun media non personal yang tergabung keseluruhannya dalam 
bentuk komunikasi yang diaplikasikannya pada bauran komunikasi 
pemasaran. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, PT. Djarum 
khususnya marketing Djarum Black menerapkan bauran promosi sebagai 
bentuk komunikasi pemasaran yang dilaksanakannya sampai saat ini. 
Adapun, kegiatan komunikasi pemasaran tersebut adalah sebagai berikut: 
a.   Advertising (periklanan) 
b. Personal selling (penjualan personal) 
c.   Sales promotion (promosi penjualan) 
d. Public relations (humas) 
e.   Direct marketing (penjualan langsung) 
Dalam hal ini penulis akan menjabarkan keberhasilan Djarum Black 
dalam mempromosikan produk Djarum Black dengan berbagai macam cara 
sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang telah dilakukan sehingga dapat 
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a.  Adevertising (Periklanan) 
Periklanan atau advertising merupakan bentuk kegiatan 
komunikasi pemasaran atau promosi yang secara dominan dilakukan 
oleh Djarum Black untuk dapat membentuk brand awarness mengenai 
produknya kepada masyarakat atau khalayak. Kegiatan periklanan 
Djarum Black dibagi menjadi dua kategori iklan, yaitu iklan lini atas 
(above the line) serta iklan lini bawah (below the line). Sejak awal, 
Djarum Black mengusung positioning ‘inovatif dan kreatif’, dan ini 
tercermin pada iklan-iklan mereka. Demi mengupayakan terbentuknya 
brand awareness di benak target konsumennya Djarum Black lebih 
banyak menggunakan kegiatan periklanan lini atas (above the line) 
melalui media-media iklan elektronik seperti televisi, radio dan internet, 
maupun media iklan cetak yaitu surat kabar dan majalah. Hal itu 
dikarenakan periklanan lini atas jauh lebih efektif dibandingkan 
periklanan lini bawah, mengingat jangkauan audiens yang lebih luas. 
Mekipun demikian, kegiatan periklanan lini bawah yang dijalankan oleh 
Djarum Black tetap menjadi sebuah langkah penunjang guna 
mendapatkan hasil yang lebih maksimal. Hal itu diungkapkan oleh 
Bapak Raymond Portier selaku Brand Manager Djarum Black:  
“Untuk iklan kita selalu menggunakan angka perbandingan, 
tergantung dari apa yang ingin kita capai terlebih dahulu. Ketika 
kita ingin membentuk brand awareness , iklan di media-media 
elektronik presentase untuk iklannya akan jauh lebih besar yaitu 
73,5 %. Sedangkan untuk media cetak ada sekitar 13,7% dan 
sisanya itu untuk media iklan luar ruang kaya billboard, poster, 
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putuskan besarnya begitu saja, tapi sebelumnya kita sudah 
melakukan proses analisis-analisis terlebih dahulu. Barulah 
setelah itu kita menentukan target yang ingin kita capai dan kita 
ukur tingkat keefektivitasan-nya di media-media tersebut.”  
 
. Untuk kegiatan iklan lini atas dan iklan lini bawah yang telah 
dijalankan oleh Djarum Black, penulis akan mendeskripsikannya sebagai 
berikut: 
1) Periklanan lini atas (above the line) 
Dari penelitian yang telah dilakukan penulis, Djarum Black 
tidak hanya menggunakan media elektronik saja, namun juga 
menggunakan media massa luar ruang sebagai media lini atas 
(above-the-line) dan beberapa bentuk media lini bawah (below-the-
line). Untuk media elektronik seperti televisi (nasional), koran (local 
dan nasional), dan juga internet menjadi media massa utama bagi 
Djarum Black. Namun dari antara media massa elektronik tersebut, 
Djarum Black lebih banyak mengiklankan produk mereka melalui 
televisi (nasional) dan internet. Djarum Black memandang bahwa 
televisi dan internet mempunyai jangkauan audiens yang lebih luas 
serta dinilai telah mampu mencukupi kebutuhan masyarakat akan 
informasi. Hal ini ditunjang dengan kenyataan akan program acara di 
televisi dan jam tayang khusus Djarum Black yang dikemas dalam 
sebuah program acara “Black in News” yang ditayangkan oleh 
stasiun TV nasional yaitu ANTV dan Global TV  setiap hari selasa 
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Black in News menyajikan informasi-informasi menarik seperti 
informasi mengenai dunia lifestyle dan otomotif di tanah air, hobi-
hobi unik, hasil liputan rangkaian event-event yang akan maupun 
telah dilaksanakan oleh Djarum Black, serta masih banyak lagi 
informasi menarik lain tentang kegiatan yang digemari oleh anak-
anak muda saat ini. Program acara tersebut sengaja dibuat oleh 
Djarum Black dengan harapan agar akan meningkatkan pengetahuan 
dan daya imajinasi yang positif serta kreatif dari khalayak yang 
menontonya khususnya anak muda. Hal ini senada dengan ungkapan 
Bapak Raymond Portier selaku Brand Manager Djarum Black 
mengenai program acara yang dimiliki Djarum Black di media 
televisi tersebut: 
“Di media televisi kita memiliki program acara khusus yaitu 
Black in News. Program acara ini memang sengaja kita 
khususkan untuk para anak muda sekarang disamping sebagai 
sebuah entertaint bagi khalayak. Kami ingin mencoba 
menumbuhkan daya imajinasi yang positif bagi anak-anak 
muda melaui informasi-informasi yang kita sajikan dalam 
program acara tersebut sehingga anak-anak muda ini akan 
jauh lebih kreatif dan inovatif”. 
 
Disisi lain, dari keragaman bentuk iklan dan program  acara yang 
dimiliki Djarum Black di media televisi tersebut, Djarum Black 
mengharapkan adanya sebuah citra positif dari para audiens dan pada 
akhirnya dapat merangsang penjualan.  
Sedangkan untuk format iklan TVC Djarum Black, dengan 
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05.00 waktu setempat sesuai dengan Peraturan Pemerintah Republik 
Indonesia (PP RI) No. 81 tahun 1999 dan diperbarui dengan PP RI 
No.38 tahun 2000 tentang pengamanan rokok bagi kesehatan. 
Peraturan Pemerintah (PP) tersebut membatasi perusahaan produsen 
rokok di Indonesia sehingga tidak dapat dengan bebas melakukan 
kegiatan kampanye periklanan dan komunikasi pemasaran atas 
produk yang dihasilkannya. Di dalam Peraturan Pemerintah tersebut 
mengatur tentang pembatasan kegiatan periklanan dan promosi yang 
antara lain berisi: pelarangan pemberian produk secara gratis 
(sampling tester), ketentuan materi iklan untuk produk rokok, dan 
ketentuan penggunaan media iklan. Sedangkan media iklan yang 
dapat digunakan yaitu media luar ruangan (outdoor) dan media 
elektronik. Sejak tahun 2007 yang lalu Djarum Black kini hanya 
memiliki total spot iklan di media televisi rata-rata sebanyak 2643 
spot setiap tahunnya. Hal ini diungkapkan oleh Bapak Budi Ismoyo 
selaku Marketing Service Djarum Black Semarang:  
“Untuk iklan di Televisi pada awalnya kita memiliki total 
spot iklan setaip tahunnya selalu diatas angka 6000, tapi 
dengan adanya regulasi pemerintah yang baru sejak tahun 
2007 ini total spot iklan untuk Djarum Black rata-rata hanya 
2643 spot per tahunnya….tapi kita tidak mempermasalahkan 
soal itu karena kita masih bisa beriklan melalui media-media 
yang lain..” 
 
Untuk jenis iklannya sendiri, Djarum Black memiliki 
beberapa iklan komersial yang sangat variatif. Variatif disini 
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selalu bernuansa otomotif, hal ini disebabkan oleh tujuan yang ingin 
dicapai oleh Djarum Black terlebih dahulu yaitu mengubah image 
negative tentang warna hitam menjadi image yang positif. Salah satu 
contoh iklan TVC Djarum Black tersebut adalah iklan Djarum Black 
versi “catur” dengan tagline-nya No Black, No Game….Full 
Imagination!!.  Sedangkan untuk mengukuhkan jati diri-nya di dunia 
otomotif, Djarum Black memiliki iklan dengan versi “black 
drifting”. Namun dari sekian versi iklan komersial yang ditampilkan 
oleh Djarum Black, Djarum Black selalu menampilkan sisi elegant-
nya, hal itu dikarenakan target segmentasi yang ingin dicapainya. 
Hal ini diungkapkan oleh Bapak Raymond Portier selaku Brand 
Manager Djarum Black: 
“Format iklan yang kita sajikan memang memiliki beberapa 
versi, namun kita memiliki target segmentasi untuk iklan 
yang kita tampilkan tersebut. Jadi kita berusaha tetap 
menampilkan sisi elegant-nya dalam setiap iklan tersebut. 
Adanya regulasi pemerintah saat ini membuat kita harus 
bekerja sekreatif mungkin dalam menampilkan iklan di media 
televisi agar bisa menarik perhatian dari masyarakat”. 
 
Berikut ini penulis sajikan tentang target segmentasi yang 






















































    Pembagian Segmentasi Target Market Produk Djarum Black  
Sumber : Marketing Plan Djarum Black Tahun 2009 PT. Djarum Jakarta 
 
Berikut pernyataan Bapak Raymond Portier selaku Brand 
Manager Djarum Black seputar segmentasi target market yang ingin 
dicapai oleh Djarum Black: 
“Market yang mau kita kerjakan adalah kelas sosial A, A+, B, 
B+. Primary target kita adalah anak muda yang merupakan 













Mahasiswa berumur 18 
tahun ke atas dan memiliki 
kelas sosial ekonomi 
menengah ke atas 





Orang-orang muda dan 
sosial ekonomi ke atas 
yang kebutuhannya serba 









berumur 20 tahun ke atas, 
dan memiliki kelas social 
ekonomi menengah ke atas 
(A+, A, B+) 
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kita menganggap anak muda yang telah memasuki bangku 
kuliah sudah dapat di bilang cukup dewasa. Dan juga bagi 
kaum muda maupun dewasa yang gemar hobi otomotif. 
Sedangkan untuk secondary market kita adalah para pekerja 
yang menjadi perokok aktif.” 
 
Meskipun Djarum Black memiliki target segmentasi 
menengah ke atas, namun pada dasarnya iklan yang ditampilkan 
tersebut dapat diraih oleh semua segmentasi pasar. Hal ini 
ditambahkan oleh Ibu Vanessa Maria selaku Staff HRD Marketing 
PT. Djarum Jakarta yang mengatakan bahwa setiap produk selalu 
memiliki target segmentasi pasar sendiri-sendiri, akan tetapi 
walaupun demikian setiap pengusaha juga ingin produk produk 
mereka juga dapat diterima oleh masayarakat yang lebih luas atau 
dari semua kalangan.  
Berikut ini adalah data rincian mengenai kegiatan periklanan 
pada media televisi yang digunakan Djarum Black yang telah 

























































Rincian Kegiatan Periklanan Media Televisi Djarum Black 
Channel Number of Spot t Second Cost (in ‘000) 
 
RCTI 462  6.816.000 Rp 
SCTV 721 10.199.000 Rp 
ANTV 54     800.000 Rp 
TPI 38     526.000 Rp 
TRANS TV 588  8.772.000 Rp 
Global TV 55     653.000 Rp 
TRANS 7 725 10.430.000 Rp 
Total 2643 38.196.000 Rp 
 
Sumber : Marketing Plan Djarum Black Jakarta tahun 2009 
 
Tidak jauh berbeda dengan media televisi, Djarum Black juga 
menggunakan ataupun mengoptimalkan media surat kabar dan 
internet dalam kegiatan komunikasi pemasarannya. Media ini 
biasanya digunakan untuk memberikan informasi atau memberitakan 
kegiatan event-event Djarum Black. Dalam wawancara penulis 
dengan Brand Manager Djarum Black Bapak Raymond Portier di 
Jakarta, dia mengatakan bahwa melalui media surat kabar dan 
internet ini juga dianggap telah memberikan kontribusi bagi 
pencitraan baik produk djarum black maupun perusahaan serta 
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Dalam wawancara dengan Bapak Budi Ismoyo selaku 
Marketing Service Djarum Black cabang Semarang, alasan 
pemilihan internet sebagai media iklan Djarum Black menurutnya 
karena media internet merupakan sebuah media untuk 
menyampaikan informasi secara cepat dan murah. Tidak hanya itu, 
menurutnya internet dapat diakses secara universal oleh siapa saja 
dan kapan saja. Djarum Black memiliki situs atau website yang 
digunakan sebagai portal bagi komunitas Djarum Black yang ada di 
seluruh tanah air, yaitu www.autoblackthrough.com yang menyajikan 
berita-berita terbaru tentang perkembangan per-modifikasi-an mobil 
dan motor karya-karya anggota Black Car Community maupun 
Black Motor Community, event-event yang diselenggarakan 
komunitas, termasuk event besar Djarum Black Autoblackthrough 
(ABT) dari tahap road show sampai final battle dan ditampilkan juga 
informasi-informasi produk otomotif terbaru, baik yang sedang hot 
dipasaran maupun yang akan dirilis pada waktu yang akan datang 
juga menampilkan direktori yang berisi alamat-alamat toko, bengkel, 
showroom di seluruh Indonesia yang dapat dikunjungi Black 
Community jika ingin mempercantik kendaraan mereka, selain itu 
juga terdapat daftar dan alamat Black Community daerah di seluruh 
pelosok tanah air. Tersedia juga toko online yang menjual 
merchandise seperti kemeja dan kaos yang tentunya berwarna hitam. 
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www.blackinnovationawards.com yang menyajikan  tentang event-
event Black Competition yang diadakan oleh Djarum Black. Fungsi 
website atau situs ini sendiri digunakan oleh marketing Djarum 
Black sebagai portal untuk berkomunikasi dengan komunitas-
komuniats yang ada. Selain itu, berbagai informasi seputar event-
event djarum black yang telah maupun akan diselenggarakan juga 
dipublikasikan dalam situs ini. Bapak Budi Ismoyo menambahkan 
bahwa dengan adanya blog atau jaringan ini, diharapakan dapat 
dijadikan sebagai media komunikasi untuk menyambung tali 
persaudaraan antar komunitas yang ada diseluruh tanah air. Dan juga 
para komunitas itu bisa mendapatkan informasi-informasi yang 
mereka butuhkan sebagai anggota komunitas Djarum Black 
Community. 
Dengan dana yang cukup dan juga berangkat dari asumsi 
bahwa program-program yang disajikan melalui media televisi dan 
internet, dengan informasi yang disampaikan serta pemberitaan-nya 
telah mampu mencukupi kebutuhan informasi yang dibutuhkan 
audiens dalam komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh PT. 
Djarum khususnya brand marketing Djarum Black, tim marketing 
Djarum Black atau yang disebut dengan community marketing 
berusaha untuk lebih mengembangkan apa yang sudah terlaksana dan 
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makin banyaknya anggota-anggota komunitas baik mobil maupun 
motor.  
Disamping aktivitas periklanan pada media televisi dan 
internet tersebut, kegiatan periklanan lini atas yang Djarum Black 
laksanakan pada media cetak telah menjangkau beberapa media 
cetak diantaranya surat kabar dan majalah. Diantaranya adalah 
Kompas, Harian Indonesia, surat kabar-surat kabar local seperti Jawa 
pos, Jakarta Post (koran Jakarta), Solopos: Majalah: Otomotif, Free 
Magazine dan Black Magazine (majalah khusus Djarum Black). 
Seperti yang disampaikan oleh Bapak Raymond Portier selaku Brand 
Manager Djarum Black:  
“Community marketing Djarum Black hanya berusaha 
memback-up apa yang telah dilakukan oleh perusahaan 
dalam hal ini PT. Djarum ya...Bahwasannya sudah menjadi 
suatu kelaziman dalam sebuah perencanaan selalu 
mempunyai prioritas tertentu. Begitu juga dengan yang kita 
lakukan dalam menggunakan media massa. Kita 
memposisikan media massa nasional yang utamanya televisi 
dan juga internet sebagai media primer kita, dengan maksud 
sebagai media yang memimpin atau media yang diunggulkan, 
sementara untuk iklan lini atas dengan media luar ruang dan 
iklan lini bawah, kita gunakan sebagai media sekunder yang 
merupakan media penunjang atau pelengkap.” 
 
Khusus untuk Kompas, Djarum Black menempatkan iklannya 
tiga kali dalam  2 bulan. Iklan tersebut ditempatkan rubric kolom 
iklan. Adapun alasan Kompas sebagai media surat kabar utama bagi 
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merupakan surat kabar nasional yang mampu menjangkau 
khalayaknya secara luas di seluruh Indonesia. Hal ini diungkapkan 
oleh Bapak Raymond Portier selaku Brand Manager Djarum Black; “ 
Alasan kenapa memilih Kompas adalah karena Kompas merupakan 
surat kabar yang nationwide yang pembacanya banyak. Jadi, kita 
juga ingin mengekspos produk kita ke orang banyak.” Mengenai 
masalah pembuatan iklannya Djarum Black menggunakan agen iklan 
PT. Megapro untuk mendesainnya. Selain menjadi media pengiklan 
bagi produknya media ini juga digunakan Djarum Black sebagai 
sarana publisitas bagi setiap event-event yang dilaksanakan oleh 
Djarum Black. Dengan adanya publisitas tersebut diharapkan dapat 
membentuk image yang positif di benak masayarakat dan juga 
sekaligus dapat menumbuhkan rangsangan penjualan Djarum Black. 
Hal ini diungkapkan oleh Bapak Budi Ismoyo selaku Marketing 
Service Djarum Black Semarang: 
“Sebenarnya untuk aktivitas periklanan di media cetak seperti 
koran-koran maupun surat kabar yang lain, Djarum Black 
tidaklah melakukan secara aktif. Melainkan kita gunakan 
sebagai sarana publisitas bagi setiap event-event yang kita 
adakan. Sedangkan untuk konsep iklannya sendiri kita 
melakukannya sebanyak tiga kali dalam 2 bulan. Fungsinya 
sih sebagai penyampaian informasi mengenai event yang 
akan kita adakan dan juga sebagai reminder saja.” 
 
Sedangkan di media cetak majalah, Djarum Black 
menempatkan iklannya berupa insertion mengenai event Djarum 
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majalah yang dihasilkan oleh Djarum Black sendiri. Majalah 
Autoblack ini di konsep hampir sama dengan pemberitaan dengan 
informasi yang disajikan pada program acara “Black in News” di 
televisi, akan tetapi hanya formatnya saja yang dibuat berbeda. 
Sedangkan untuk iklan media luar ruang, Djarum Black 
menempatkan balliho dan spanduk yang bertujuan sebagai reminder 
ke masyarakat akan produk mereka.  
Berikut ini adalah data rincian mengenai kegiatan periklanan 
surat kabar dan pengeluaran yang digunakan Djarum Black yang 
telah berhasil penulis dapatkan dalam penelitian: 
 
Tabel 3.4 
           Rincian Kegiatan Periklanan Surat Kabar dan Majalah Djarum Black 
Sumber : Marketing Plan Djarum Black Februari-Maret 2009 
 
 
Surat Kabar dan Majalah Target Inquiry Pengeluaran (Rp) 
KOMPAS 30 Calls 6.806.250 
Jakarta Post 20 Calls 5.554.000 
Harian Indonesia 20 Calls 2.146.000 
Otomotif 50 Calls 8.129.500 
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2) Periklanan lini bawah (below the line) 
Ketika menjalankan kegiatan below the line khususnya dalam 
event-event, Djarum Black menggunakan beberapa alat-alat atau 
media untuk mengiklankan produknya kepada khalayak secara 
langsung. Diantaranya adalah billboard, poster, flyer, brosur, sticker, 
spanduk dan lain sebagainya yang mana alat-alat tersebut juga 
dimanfaatkan oleh Djarum Black dalam kegiatan sales promotion-
nya dalam komunikasi pemasaran. 
Dalam kegiatan pemasarannya, Djarum Black lebih banyak 
menekankan pada jenis kegiatan below the line, yaitu dengan 
banyaknya event-event dan exhibition. Oleh sebab itu, periklanan 
below the line yang diupayakan lebih mengarah pada promotional 
tools yang digunakan sebagai media komunikasi dalam setiap 
kegiatan event yang dijalankannya. Djarum Black menggunakan 
media cetak seperti brosur dan flyer sebagai media komunikasi antar 
personal mereka. Akan tetapi, perangkat seperti spanduk, billboard 
dan poster yang merupakan kelompok media below the line juga 
tetap digunakan sebagai pelengkap ketika Djarum Black 
mengadakan event-event. 
Berikut ini adalah contoh rincian data mengenai promotional 
tools yang digunakan Djarum Black dalam kegiatan periklanan 


















































Rincian Promotional Tools Djarum Black September 2009 
No. Jenis Promotional Tools Pengeluaran (Rp) 
1. Broschure 12.000.000 
2. Roll up Banner 2.250.000 
3. Poster 8.750.000 
4. Sticker 3.500.000 
5. Bookmark 2.500.000 
6. Spanduk 6.125.500 
7. Flyer 1.475.000 
 Dst. ………………… 
Total 147.500.000 
Sumber: Marketing Plan Djarum Black Jakarta September 2009 
 
(NB: Data ini hanya sebagian contoh data yang diberikan oleh 
Djarum Black Jakarta dalam perencanaan program event 
Slimnation tahun 2009. Data yang lebih lengkap tidak bisa 
dikeluarkan oleh PT. Djarum dikarenakan oleh beberapa hal) 
 
b. Personal Selling 
Personal selling atau penjualan personal merupakan kegiatan 
terpenting khususnya dalam komunikasi pemasaran. Hal ini 
dikarenakan terjadi sebuah proses komunikasi secara langsung antara 
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konsumen. Maka secara langsung, penjual barang dapat melakukan 
tindakan persuasif terhadap calon konsumennya. 
Begitu pula halnya dengan PT. Djarum, sebagai produsen 
hampir seluruh kegiatan pemasarannya menggunakan teknik personal 
selling. Dalam setiap kesempatan, PT. Djarum melibatkan masing-
masing orangnya untuk mempromosikan Djarum Black kepada para 
konsumen atau calon pembelinya. Semuanya dapat terlihat pada setiap 
kegiatan-kegiatan event atau kegaiatan-kegiatan lainnya. Salah satu 
cara yang dipakaianya adalah mengadakan presentasi singkat kepada 
para konsumen. Dalam presentasi tersebut, Djarum Black berusaha 
mengenalkan produknya dan penawaran program yang dilaksanakan. 
Program  personal selling yang dijalankan oleh Djarum Black 
memiliki dua tujuan utama yaitu: 
1. Mempercepat respons dari customer agar melakukan 
aksi dengan membeli Djarum Black yang dipicu dengan 
adanya penawaran produk dalam jangka waktu terbatas. 
2. Mempertahankan dan meningkatkan angka penjualan 
Djarum Black yang baik ditengah-tengah persaingan 
produk kompetitor. 
(wawancara: Bapak Budi Ismoyo selaku Marketing 
Service Djarum Black Semarang). 
Untuk kegiatan personal selling Djarum Black, dalam setiap 
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(Sales Promotion Girl) untuk berinteraksi langsung dengan para 
pengunjung. Di dalam event-event Djarum Black tersebut, Djarum 
Black juga mendirikan stand-stand yang digunakan oleh SPG dalam 
melakukan kegiatannya. Djarum Black juga tidak hanya menggunakan 
SPG sebagai pelaku kegiatan personal selling mereka, akan tetapi 
Djarum Black juga memiliki tim khusus yang disebut oleh mereka 
yaitu community marketing untuk menjalankan kegiatan tersebut. Tak 
hanya menawarkan produk Djarum Black, community marketing ini 
juga difungsikan untuk memberikan presentasi mengenai program-
program Djarum Black kepada sasaran yang dituju. Hal ini senada 
dengan yang diungkapkan oleh Bapak Raymond Portier selaku Brand 
Manager Djarum Black: 
“Bahwasanya untuk kegiatan personal selling biasanya sudah 
ada yang mengatur yaitu dari community marketing kami. Dari 
community marketing inilah proses segala perencanaan 
kegiatan personal selling akan dijalankan. Baik dari penentuan 
jumlah SPG dan lain-lainnya.”  
 
Sebelum mengadakan kegiatan personal selling tersebut, 
community marketing Djarum Black juga melakukan personal 
approach atau pendekatan secara personal kepada target sasaran atau 
target prospek mereka. Tujuannya adalah memudahkan untuk 
mendekatkan diri pada target sasaran yang dituju sehingga dapat 
mempromosikan produknya dengan lebih mudah. Hal tersebut 
diperkuat oleh pernyataan Bapak Budi Ismoyo selaku Marketing 
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“Untuk mengadakan presentasi produk, biasanya kita juga 
mengenalkan program-program kita kepada mereka (target 
sasaran). Di samping itu, mengingat produk kita adalah produk 
rokok, jadi kita juga perlu mengadakan pendekatan-pendekatan 
agar lebih mudah saat proses di lapangan. Sekaligus menjalin 
hubungan erat dengan pihak-pihak yang kita anggap mampu 
menjadi target sasaran ke depan” 
 
Kegiatan personal selling berikutnya yang dilakukan oleh 
Djarum Black adalah kegiatan stock produk dan iklan di market. 
Mereka memasarkan produk Djarum Black di hampir disetiap warung, 
mini market, agen, supermarket, maupun perusahaan ritel hypermarket. 
Inilah langkah yang dilakukan oleh Djarum Black dengan merangkul 
beberapa usaha kecil hingga menengah melalui stock produk dan 
menumpang iklan di tempat usaha mereka malalui branding. Djarum 
Black dalam hal ini bekerjasama dengan para pemilik usaha dengan 
menumpang beriklan di tempat usaha mereka yang berupa poster, 
banner, dan mengecat tempat usaha mereka dengan gambar logo 
Djarum Black, lalu PT Djarum men-stok rokok Djarum Black dengan 
harga murah. Kegiatan promosi ini banyak diminati oleh beberapa 
pemilik usaha dikarenakan setiap pemilik usaha yang berminat untuk 
tempat usahanya di desain Djarum Black, maka mereka juga akan 
menerima uang kompensasi dari PT Djarum. 
Tujuan dari kegiatan stock produk ini adalah semata-mata agar 
lebih efektif dalam menjangkau sasaran Djarum Black. Oleh karena 
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(empat) daerah atau regional untuk seluruh Indonesia. Empat daerah 
yang dikenal dengan system RSO (Regional System Operation) ini 
meliputi RSO Jakarta, RSO Bandung, RSO Yogyakarta, dan RSO 
Surabaya. Dimana dalam pembagian tugas dan fungsinya, setiap 
wilayah tersebut membawahi daerah yang bebeda-beda. RSO Jakarta 
membawahi daerah Indonesia bagian Barat, RSO Bandung 
membawahi Jawa bagian Barat sampai Tengah, RSO Yogyakarta 
membawahi Central Java dan RSO Surabaya membawahi Indonesia 
bagian Timur keseluruhan. Wilayah yang di bawahi oleh RSO ini 
dinamakan DSO atau District Sourche Operation. DSO ini juga akan 
memiliki wilayah tersendiri dalam penyalurannya. Adapun pemilihan 
saluran distribusi untuk rokok Djarum Black tersebut sebagai target 
prospek oleh perusahaan didasarkan atas segmentasi target market 
yang dituju. 
 
c. Sales Promotion 
Promosi penjualan adalah cara promosi dengan menawarkan 
langsung pada konsumen untuk membeli suatu produk. Promosi bisa 
juga didefinisikan sebagai suatu peningkatan rasio nilai-harga yang 
bertujuan mendongkrak penjualan. Aspek kunci promosi ialah 
menggerakkan produk saat ini juga, tidak menunggu besok. 
Singkatnya, kebanyakan promosi penjualan bertujuan merubah 
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Sales promotion pada pemasaran barang dapat dikembangkan 
dalam bentuk event-event atau kegiatan lain yang sejenis. Begitu pula 
dengan yang diterapkan oleh Djarum Black, selain biasanya 
mengadakan pameran-pameran otomotif maupun karya-karya inovatif 
di Jakarta maupun diluar kota. Djarum Black juga mengadakan 
beberapa kegiatan yang digelar di mall-mall maupun roadshow-
roadshow ke luar kota.  
Dalam kegiatan sales promotion, Djarum Black menggunakan 
media promosi seperti baliho, billboard, flyer, spanduk, brosur dan 
poster sebagai media penunjang. Dalam merancang kegiatan sales 
promotion di event-event tertentu Djarum Black seperti Djarum Black 
Night Slalom, bagi pengunjung yang datang diharuskan membeli tiket 
masuk yang kemudian dapat ditukar dengan 1 bungkus rokok Djarum 
Balck. Selain itu Djarum Black juga mendirikan stand-stand penjualan 
untuk beberapa booth pernak-pernik, merchandise Djarum Black, 
seperti gelas, topi, t-shirt, asbak rokok, jam dinding, korek api dengan 
logo Djarum Black dan masih banyak yang lainnya lagi. Hal ini 
diungkapkan oleh Bapak Raymond Portier selaku Brand Marketing 
Djarum Black Jakarta: 
“Biasanya sih…pada kesempatan event-event seperti 
Slimnation, Slalom dan beberapa event lainnya, kita selalu 
menukarkan 1 bungkus rokok dengan tiket masuk bagi para 
pengunjung. Untuk harga pastinya kita menguranginya sedikit, 
jadi pengunjung juga merasa sedikit lebih diuntungkan 
ketimbang saat membeli di pasar. Untuk sticker biasanya kita 
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yang datang, terus bertanya tentang event-event Dajrum Black 
atau program-program lanjutan kita”.  
 
Penggunaan media promosi seperti baliho, billboard, flyer, 
spanduk, brosur ataupun poster seperti yang sudah disebutkan 
sebelumnya, ternyata menjadi media efektif bagi PT. Djarum untuk 
mengkomunikasikan lembaganya dan menjangkau target atau prospek 
dengan lebih efisien. Terutama untuk penggunaan brosur yang banyak 
didapatkan oleh pengunjung itu sendiri saat datang pada event Djarum 
Black. Agus Santoso, selaku mahasiswa yang mengunjungi event 
Slalom di kota Solo  14-16 Oktober 2010 memberikan ungkapan 
tentang media  promosi dan ketertarikannya mengunjungi salah satu 
event tahunan Djarum Black tersebut: 
“Pertama-tama, saya mengetahui event ini dari brosur yang 
saya dapatkan di Jalan deket manahan kemarin sore. Terus saya 
juga melihat infonya di baliho dekat kampus UNS, kemudian 
saya mencoba datang aja langsung ke sini. Karena saya 
orangnya suka banget sama dunia otomotif kaya gini, jadinya 
saya datang aja. Yaah…saat liat brosurnya kelihatannya 
eventnya keren, setelah saya lihat memang keren…top abis. 
Apa lagi saya juga gak ada kerjaan di kost”. 
 
d. Public Relations 
Dalam kegiatan public relations, Djarum Black mengupayakan 
dengan cara merancang beberapa kegiatan social lewat program CSR 
PT. Djarum atau acara yang sekaligus mempromosikan produk Djarum 
Black. lewat program BIA (Black Innovation Awards). Kegiatan itu 
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yang ada di seluruh Indonesia dengan berbagai penemuan-penemuan 
atau inovasi baru yang mereka ciptakan. Acara tersebut dimaksudkan 
dapat mengundang perhatian khalayak atau pasar sasaran terhadap 
Djarum Black.  
Sejak tahun 2008 setiap perusahaan yang bersifat Persekutuan 
Terbuka (PT) harus menyisihkan laba yang didapat untuk 
menyelenggarakan kegiatan CSR, namun PT. Djarum telah 
menyelenggarakan kegiatan CSR sejak tahun 1978. Untuk itu CSR PT. 
Djarum juga mengadakan beberapa kegiatan sosial dimana kegiatan itu 
dibagi menjadi tiga yaitu : 
a) Kegiatan Djarum Bakti Pendidikan 
Djarum Bakti Pendidikan adalah program yang 
dimaksudkan untuk meningktkan koalitas pendidikan di negeri ini. 
Salah satu program yang diberikan adalah program beasiswa satu 
tahun yang diberikan kepada mahasiswa semester 5. Para penerima 
beasiswa disebut dengan Beswan, nama tersebut merupakan 
akronim dari Beasiswawan. Program beasiswa ini dibagi menjadi 
dua yaitu Internal dan ekternal,yaitu: 
· Beasiswa Internal merupakan beasiswa yang diberikan 
lepada anak karyawan yang berprestasi dibidang akademik. 
kegiatan ini telah dilakukan Sejak tahun 1980.  
· Beasiswa Ekternal merupakan beasiswa yang diberikan 
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ada di Indonesia. Kegiatan ini telah ada Sejas tahun 1984 
dan hingga kini (tahun ke 24) jumlah penerima beasiswa 
telah mencapai 5. 886. Setiap tahunnya PT. Djarum 
memberikan beasiswa kepada 441 mahasiswa semester 
lima. Dan rencananya PT. Djarum akan akan melebarkan 
sayapnya dengan memberikan beasiswa kepada mahasiswa 
yang ada di wilayah Indonesia Timur 
 
Beasiswa yang diberikan tidak hanya berupa uang sebesar 
Rp. 500.000 per bulan melainkan juga ada dua kegiatan Ikatan 
Beswan Djarum yaitu : 
a. Kegiatan internal (Soft Skill)  
yaitu Achievement Motivation Training seperti latihan 
kepemimpinan, Seven Habits, Outbonds, 
Kewirausahaan, Training ESQ dan Lomba Karya Tulis. 
Hal ini ditujukan untuk membentuk kepribadian dan 
peningkatan kecakapan diluar kecerdasan intelektual. 
b. Kegiatan Eksternal  
Selain kegiatan internal tersebut , para beswan Djarum 
diberikan juga sejumlah uang untuk dapat berkrasi 
mengadakan kegiatan-kegiatan yang bermanfaat untuk 
pengembangan personality dirinya sendiri dan juga 

















































Selain itu, Djarum Bakti Pendidikan juga mendidik para 
beswan agar bisa berguna bagi lingkungan, yaitu dengan cara 
mendirikan tempat bimbingan belajar bagi anak-anak SD disekitar 
dan yang mengajar adalah para beswan yang telah dibekali cara 
mengajar bagi anak SD sebelumnya. Kegiatan ini cukup sukses, 
dan respon masyarakat sangat tinggi sekali. 
 
b) Kegiatan Djarum Bakti Lingkungan 
Green Company merupakan salah satu program dari PT. 
Djarum untuk menjadikan perusahaan rokoknya menjadi 
perusahaan yang ramah lingkungan. Dengan cara memberikan 
penghijauan pada semua brak (atau tempat pembuatan rokok) baik 
yang SKT (Sigaret Kretek Tangan) maupun SKM (Sigaret Kretek 
Mesin). Hingga kini PT. Djarum memiliki 76 Brak yang tidak 
hanya berada diwilyah Kudus saja melainkan juga ada yang 
terletak didaerah sekitar Kudus, seperti Pati dan Jepara. 
Selain program green company, kegiatan Djarum Bakti 
Lingkungan juga dipadatkan oleh kegiatan Djarum bakti 
lingkungan yang lain yaitu Gerakan Masyarakat Reforma 
(GMRA). Kegiatan ini merupakan kegiatan yang bekerjasama 
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Pada mulanya GMRA ini merupakan acara BPN bagi 
kelompok masyarakat (menengah ke bawah) yang ingin mengurus 
sertifikat tanah. Namun kemudian acara ini bekerjasama dengan 
PT. Djarum yang ingin melakukan kegiatan penghijauan di daerah 
DAS (Daerah Aliran Sunga) Bengawan Solo. Dan akhrinya dibuat 
kesepakatan bagi masyarakat yang ingin menerima sertifikat 
tanahnya harus juga menerima pembagian bibit yang diberikan PT. 
Djarum untuk penghijauan di daerah DAS Bengawan Solo. 
Dari keberhasilan program penghijauan tersebut PT. 
Djarum terus meningkatkan pengembangan kebun bibitnya, 
dengan menambah koleksi tanaman langka dan membudidayakan 
tenaman buah serta tanaman produktif lainnya. 
Jenis Kegiatan Bakti Lingkungan: 
1) Penghijauan Kota 
a. Tahun 1979 Penghijauan Kabupaten Kudus dimulai 
b. Tahun 1980 memberi bantuan bibit tanaman penghijauan 
kepada pemerintah daerah Tingkat II se Jawa Tengah 
2) Penghijauan Lahan Kritis 
Memberikan bantuan bibit tanaman penghijauan untuk lahan 
kritis di: 
a. Desa Rahtawu Kabupaten Kudus 
b. Desa Wuryanto Kabupaten Hugnung Kidul 
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3) Pelestarian Tanaman Langka 
Melestarikan dan membudidayakan tanaman langka antara lain: 
Nangka Celeng (Artocarpu, sp), Nagasari (Mesua Ferrea), 
Kepel (Stelec Ocarpus Burahol), Sawokecik (Manilcara 
Kauki), Kenitu (Chrysophylium Cainito), dll 
4) Pembudidayaan Tanaman Buah dan Tanaman Produktif antara 
lain Mangga, Kelengkeng, Manisjangan, Durian, Rambutan 
5) Training Penghijauan 
a. Temu Anak Mitra Lingkungan 
b. Seminar Pekan Seni Flora Fauna dan lingkungan 
6) Kunjungan  
a. Menerima kunjungan dari Bapak Sri Sultan 
Hamengkubuwono IX 
b. Menerima kunjungan dari Bapak Ismail Saleh SH 
c. Menerima kunjungan dari Bapak Ir. Akbar Tanjung 
d. Menerima kunjungan dari Bapak Prof. Dr. Fuad Hassan, dll 
7) Studi Banding 
Dalam rangka untuk menambah wawasan pengetahuan 
mengenai koleksi tanaman yang dimiliki, PT. Djarum 
mengadakan kerjasama/ studi banding dengan: 
a. Kebun Raya Bogor 













































commit to user 
101 
 
c. Dan untuk menambha koleksi tanaman dan menambah 
informasi PT. Djarum juga bekerjasama dengan : 
d. Botonical Garden Singapura 
e. Botonical Garden Honolulu Hawaii 
f. Botonical Garden Los Angeles, California USA 
8) Perluasan Kebun Bibit 
Untuk melayani permintaan bibit penghijauan yang 
semakin mengingkat jumlahnya serta untuk menambah koleksi 
tanamana, maka PT. Djarum menambah kebun bibit di tiga 
tempat yaitu 
a. Kebun bibit perwakilan PT. Djarum di Bandung tahun 1979  
b. Kebun bibit perwakilan PT. Djarum di Surabaya tahun 
1980 
c. Kebun bibit perwakilan PT. Djarum di Medan tahun 1988.] 
 
c) Kegiatan Djarum Bakti Olahraga 
Didorong kecintaan Budi Hartono (CEO PT Djarum) pada 
bulutangkis serta tingginya kegemaran karyawan PT Djarum 
bermain dan berlatih pada olah raga yang sama. Maka pada tahun 
1969 brak (tempat karyawan melinting rokok) di jalan Bitingan 
Lama (sekarang jalan Lukmonohadi) No. 35 - Kudus pada sore hari 
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Berawal dari situ, lahirlah atlit muda berbakat, Liem Swie 
King yang meraih prestasi demi prestasi secara gemilang, 
menumbuhkan keinginan Budi Hartono untuk serius 
mengembangkan kegiatan komunitas Kudus menjadi organisasi PB 
Djarum. Misi Dari Djarum sendiri adalah membantu persatuan 
Indonesia dan mengharumkan nama bangsa dengan berprestasi di 
bidang perbulutangkisan dunia. Pemain Binaan Djarum antara lain 
: Alan Budi Kusuma(tidak aktif), Antonius Budi Ariantho(tidak 
aktif), Ardy B.Wiranata(tidak aktif), Budi Santoso(aktif), Christian 
Hadinata(tidak aktif), Denny Kantono(tidak aktif), Eddy 
Hartono(aktif), Eddy Prayitno(tidak aktif), Fung Permadi(aktif).   
 
Dalam beberapa kegiatan event Djarum Black yang 
dilaksanakan oleh public relations PT. Djarum, Djarum Black 
menggunakan komunitas-komunitas Djarum Black yang ada, seperti 
Black Car Community (BCC), Black Motor Community (BMC), Black 
Community, serta komunitas Djarum Black lainnya yang bertujuan 
untuk memasarkan dan menjadi duta atau icon dari Djarum Black. 
Salah satu contohnya adalah Djarum Black meluncurkan program 
Autoblackthrough, yang mengedepankan forum dan kegiatan bagi 
target market mereka. Salah satu kegiatan andalannya adalah kontes 













































commit to user 
103 
 
National Custom Car Association (NCCA) yang berbasis di Amerika 
Serikat.  
Berikut ini adalah beberapa kegiatan event yang 
diselenggarakan oleh Djarum Black yang terbagi atas 3 kelompok: 
1. Dalam bidang otomotif, event Djarum Black Motodify, 
Djarum Black Night Slalom, Autoblackthrough, dan 
Autoblackthrough goes to campus. 
2. Dalam bidang teknologi dan inovatif, event 
Blackinnovationawards, Blackinnovationawards goes to 
campus. 
3. Dalam bidang Lifestyle, event andalannya adalah Djarum 
Black In News, Djarum Black Slimznation, Djarum Black 
Menthol Power Beat dan Djarum Black Blog Competition. 
Kegiatan-kegiatan di atas merupakan event-event andalan dari 
Djarum Black dalam merebut konsumennya yang merupakan perokok 
aktif dan perokok pasif dari para pesaing produknya.  Contohnya 
adalah event AutoBlackThrough (ABT), AutoBlackThrough (ABT) 
adalah kontes modifikasi mobil terbesar di Indonesia yang 
mempertandingkan beberapa katagori, seperti Dyno Attraction, SQ dan 
SPL. Dengan moto “The Hottest Hi-Tech Modified Motorshow”. Satu 
pemenang terbaik tiap regional akan dianugerahi gelar The King. 
Puncaknya saat Final Battle untuk memperebutkan gelar terhormat 
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merupakan situs PT. Djarum yang menyajikan berita seputar otomotif, 
modifikasi mobil dan event yang diadakan oleh Djarum Black. 
Acara Autoblackthrough terakhir adalah kontes modifikasi 
Final Battle 2009 yang diadakan di Jakarta tanggal 28-29 November 
2009.  Acara ini adalah sebuah gelar nasional bagi mobil dengan 
modifikasi terbaik dari semua seri yang telah digelar pada tahun yang 
sama dan yang menjadi pemenang akan mendapatkan 1 unit mobil 
Toyota Vios. Dan juga tidak hanya peserta kontes saja yang dapat 
hadiah, pengunjung yang beruntung juga telah disediakan 1 unit 
Toyota Avanza untuk dibawa pulang.  (wawancara : Bapak Budi 
Ismoyo, Marketing Service Djarum Black Semarang) 
Event lainnya antara lain adalah ”Djarum Black Car 
Community Blacking Up The City” dimana mereka yang mengendarai 
mobil berwarna hitam melakukan konvoi di berbagai kota besar 
Indonesia mulai dari Jakarta hingga Makassar, Manado, Denpasar, 
Medan, Pontianak, Surabaya, Balikpapan, Semarang dan Bandung. 
Sesuai dengan membangun positioning ‘inovatif dan kreatif’, Djarum 
Black juga menyelenggarakan Black Innovation Awards atau biasa 
disingkat dengan BIA yang merupakan suatu kompetisi yang 
melombakan desain alat-alat yang merupakan pengembangan ide, 
sehingga memunculkan bentuk baru yang lebih kreatif, yang 
memungkinkan dipakai oleh semua orang. Tujuan adanya Black 
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masyarakat untuk dapat mengembangkan bentuk penemuan-penemuan 
melalui desain alat inovatif yang berguna bagi masyarakat. Kompetisi 
ini juga memberi dukungan dan media bagi kreatifitas perorangan 
maupun kelompok di Indonesia. Dengan total hadiah sebesar 160 juta 
rupiah untuk : 
· Uang tunai untuk masing-masing 4 pemenang utama, sebesar 
Rp. 25.000.000,- 
· Uang tunai untuk 1 pemenang favorite Rp. 10.000.000,- 
· Penghargaan berupa plakat dan uang tunai masing-masing Rp. 
2.500.000,- untuk 20 finalis yang terpilih. 
Untuk ketentuan peserta Blackinnovationawards itu sendiri adalah 
sebagai berikut : 
1. Perorangan atau kelompok (maksimum 3 orang). 
2. Kewarganegaraan Indonesia batasan usia 18 – 35 tahun. 
3. Peserta harus mengisi formulir pendaftaran. 
4. Peserta dapat mengirim desain maksimal 3 karya desain. 
5. Peserta tidak dipungut biaya. 
Untuk ketentuan pemenang favorit Blackinnovationawards 
adalah sebagai berikut : 20 karya desain terealisasi akan di 
publikasikan ke dalam website dan dalam bentuk cetak (booklet), 
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melalui polling sms. Dalam 1 minggu semenjak opening pameran 
karya akan juga tetap berlangsung polling sms dan isian angket 
langsung dari lokasi pameran untuk menentukan pemenang favorite. 
Polling publik hanya akan menentukan satu juara favorit. 
Untuk program kegiatan yang baru sejak tahun 2009, Djarum 
Black mengadakan kegiatan yang dinamakan Black Experience, 
dimana kegiatan tersebut dirancang bagi para Black Community 
dengan mengunjungi ke tempat-tempat tertentu atau perusahaan-
perusahaan multinasional yang ada di Indonesia. Tujuan program 
kegiatan ini adalah untuk menambah pengalaman dan juga 
pengetahuan yang berdampak positif bagi komunitas tersebut. Untuk 
kegiatan ini, Djarum Black juga membuat website tersendiri yaitu 
www.blackexperince.com dimana komunitas-komunitas Djarum Black 
dapat saling bercerita dan berbagi pengalaman mereka selama 
melakukan kunjungan-kunjungan factory visit.  
Selain mengadakan event-event seperti di atas, Djarum Black 
juga mengadakan kegiatan Charity atau kegiatan sosial, guna 
membagun brand image yang kuat. Adapun contoh kegiatan social 
yang dilakukan oleh Djarum Black dengan para komunitasnya adalah 
saat terjadi bencana alam gempa Jogja para komunitas ini ikut andil 
bagian dalam menjadi petugas tim SAR untuk membantu korban-
korban bencana alam tersebut. Komunitas ini juga mendirikan post-
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sembako dan pakaian pantas pakai dari PT. Djarum atau dari pihak 
lainnya. Hal ini diungkapkan oleh Cherio T. selaku wakil ketua 
(eksternal) Djarum Black Car Community Semarang (DBCC S): 
“Untuk kegiatan sosial tahunan biasanya kita mengadakan 
kegiatan tersebut sebanyak tiga kali dalam setahun. Yang 
pertama saat menjelang bulan Ramadhan, terus saat Idul Fitri 
dan menjelang Natal. Itu semua agenda rutin kami setiap tahun 
disamping event-event yang lain. Tapi yang paling berkesan 
bagi kami adalah kita pernah menjadi duta dari PT. Djarum 
khususnya Djarum Black untuk membantu menjadi tim SAR 
ketika ada bencana gempa bumi di Jogja dan Bantul. Kita 
(DBCC S) tidak sendiri, melainkan ada gabungan dari DBCC 
Jogja, Jakarta, Bali, Surabaya, Bandung….pokoknya DBCC 
yang ada di Jawa- Bali turut membantu semua. Itu mungkin 
pengalaman yang cukup menarik bagi kami”. 
 
Berikut ini penulis juga sajikan data tentang kepengurusan 
Djarum Black Car Community Semarang (DBCC S) dalam program 
“Black Car Community Care The Environment” yang diadakan pada 
tanggal 27-28 November 2009 di Semarang : 
 
Tabel 3.6 
Kepengurusan Djarum Black Car Community Semarang  
No. Nama Jabatan 
1. Andri P Rahardja Ketua 
2. Cherio T Wakil Ketua I (Eksternal 
3. Bejo Wakil Ketua II (Internal) 
4. Suwarjita Sekretaris 
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6. Antonius Rendy Koordinator Anggota 
7. Rayyan M Ketertiban Anggota 
8. Firdaus Septyan Luthfy Dokumentasi 
9. Antonius Sie Perlengkapan 
10. S. Boby O Sie Kreatif dan Dekorasi 
11. Yoyok W Humas 
Sumber: Djarum Black Car Community Semarang 
 
Selain kegiatan-kegiatan yang disebutkan diatas, PT. Djarum 
juga sering memberikan publisitas di berbagai media sehingga citra 
atau image dan kualitas dari produk semakin dipertimbangkan oleh 
konsumen dalam jajaran produk sejenis yang dipromosikan oleh 
pesaingnya. Dari publisitas ini PT Djarum berharap bahwa media akan 
melaporkan event-event Djarum Black dan mungkin sekalian memuat 
gambar produk. Dalam kegiatan publsitasnya ini, Djarum Black juga 
telah banyak melakukan sponsorship (kerjasama dalam sponsor) 
dengan banyak kegiatan yang dilakukan baik dari segi kegiatan non 
profit sampai profit, dari kegiatan yang kecil sampai kegiatan besar, 
dan dari kegiatan daerah sampai kegiatan internasional. Kegiatan 
sponsorship yang biasa dilakukan oleh Djarum Black adalah kegiatan 
yang bersifat entertainment, lifestyle dan komunitas. Dari serangkaian 
usaha tersebut diharapkan nantinya dapat memberikan kontribusi yang 
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e. Direct Marketing 
Direct marketing adalah salah satu kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilaksnakan oleh Djarum Black. Strategi direct 
marketing pada umumnya banyak dihubungkan atau dikombinasikan 
dengan strategi lainnya seperti public relations, personal selling, sales 
promotion, dan advertising. Pada dasarnya, kegiatan direct marketing 
untuk produk Djarum Black ini sebagian adalah merupakan aplikasi 
dari strategi pencapaian target atau prospek berdasarkan system data 
base arrangement. 
Pelaksanaan direct marketing di Djarum Black meliputi 
kegiatan direct mailing atau telemarketing. Telemarketing merupakan 
teknologi tinggi yang diupayakan oleh PT. Djarum untuk dapat 
mencapai prospek atau target marketnya di pasaran secara lebih efektif 
dan efisien, biasanya melalui telepon, email atau web site yang 
ditujukan kepada prospek. 
Dalam direct marketing, PT. Djarum secara efektif melakukan 
proses follow up yaitu follow up setelah direct mailing process yakni 
PT. Djarum mengadakan kontak person secara langsung baik melalui 
proses tatap muka, dan kontak melalui telepon atau dengan cara 
melakukan kunjungan langsung kepada target market potensial, 
biasanya yang sekaligus diadakan pada saat exhibition atau event-
event lainnya. Seperti permyataan Bapak Raymond Portier selaku 
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“Untuk kegiatan direct marketing, kita menjalankan kegiatan 
telemarketing secara pro aktif setiap harinya. Kita menelepon 
prospek atau target market kita untuk memberikan penawaran 
program kita. Kita juga memiliki target tersendiri untuk di 
follow up. Selain itu kita juga melakukan follow up dalam 
kesempatan exhibition atau event-event yang diselenggarakan 
oleh Djarum Black.” 
 
 
Disamping melakukan follow up setelah direct mailing process, 
PT. Djarum juga melakukan upaya follow up setelah respon atas 
informasi yang disampaikan melalui iklan media cetak. Kegiatan 
proses follow up, baik dari telepon maupun media cetak secara 
eksplisit terlihat pada adanya bentuk monitoring dan sales report yang 
dibuat oleh divisi marketing Djarum Black. Biasanya setiap hari, setiap 
minggu, atau setiap bulannya terdapat laporan mengenai hasil 
penawaran dan pencapaian target baik melaui telepon yang masuk 
ataupun dari respon iklan  media massa. Laporan atau report inilah 
yang menentukan PT. Djarum dalam mejalankan taktik kegiatan 
pemasaran selanjutnya. 
Setiap tahun, PT. Djarum memiliki target dalam mencari dan 
mendapatkan target income-nya ataupun sasarannya. Hal tersebut 
dilakukan agar strategi kegiatan pemasaran yang digunakannya dapat 
optimal. Dengan target jumlah income yang ingin dicapainya, maka 
Djarum Black membuat strategi atau langkah-langkah yang dipakainya 
untuk meningkatkan jumlah prospeknya. Strategi atau langkah-langkah 













































commit to user 
111 
 
a) Djarum Black mengumpulkan lebih banyak lagi nama dari target 
khususnya komunitas mobil atau motor yang mempunyai 
reputasi baik dan dapat dijadikan komunitas untuk membawa 
brand mereka. 
b) Menjadikan report tahunan marketing Djarum black (year 
reporting) sebagai cara tercepat unutk mendapatkan data-data 
untuk dapat meng-up date langkah-langkah selanjutnya dalam 
pemasaran Djarum Black dan sekaligus menjadi salah satu media 
bagi Djarum Black untuk menempatkan atau mengukuhkan 
eksistensi mereka di industri rokok tanah air. 
c) Menjalin erat hubungan dengan pihak-pihak lain yang terkait 
dengan program pemasaran Djarum Black termasuk dengan 
Black Car Community dan Black Motor Community, bukan 
hanya di Jakarta saja tetapi juga di kota-kota besar di seluruh 
Indonesia. Dengan cara pendekatan khusus, berusaha untuk 
menjadikan mereka personal maupun non personal agent ynag 
bisa menjadi rekomendator para target market untuk 
menggunakan produk mereka. 
d) Mendapatkan prospek atau target lebih banyak lagi dari personal 
maupun non personal agent, tidak hanya dari kalangan anak-anak 
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atau kerabat keluarga yang merekomendasikan atau 
mempromosikan Djarum Black secara langsung. 
e) Mendapatkan prospek dari agen-agen professional dan membuat 
kesepakatan dengan agen-agen tersebut untuk dapat 
meningkatkan calon target secara intensif sekaligus dalam rangka 
meningkatkan jumlah prospek. 
f)   PT. Djarum khususnya divisi Djarum Black senantiasa 
memonitor setiap iklan yang ditempatkan di media massa. Selain 
itu, juga memonitor setiap kegiatan-kegiatan marketing atau 
telemarketing yang dijalankan sehari-hari. 
(Wawancara: Ibu Vanessa Maria, Staff HRD Marketing PT. 
Djarum Jakarta) 
 
Berikut ini merupakan bagan yang menunjukkan startegi atau 
langkah-langkah Djarum black dalam melakukan usaha pencapaian 
target. Melalui bagan di bawah ini, Djarum Black melakukan input 






















































Database Arrangement Djarum Black 
 
Sort it out by phone 
 
Sending program  
Phone Calls 
 
Offer free trial   
Facility 
 
Special Offer  




Sumber : Admision Plan Divisi Marketing Djarum Black 2009 
  
Dari bagan di atas dapat dijelaskan bahwa Djarum Black dalam 
melakukan pencapaian target mempenyai lima langkah. Pertama, 
Djarum black menyeleksi khalayak yang pantas menjadi target atau 
prospek yang ingin di raihnya melalui telepon. Kedua, Djarum Black 
berusaha mengirmkan proposal mengenai produknya beserta program-
progran yang ditawarkan, dan melakukan upaya persuasive atau 
pendekatan melalui telepon kepada calon prospek. Ketiga, Djarum 
Black berusahan melakukan penawaran cuma-cuma kepada prospek 
atau target utama, salah satu caranya dengan penawaran pemberian 
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secara gratis. Keempat, setelah memberikan penawaran fasilitas, bagi 
calon prospek dan berminat menjadi sebuah komuitas Djarum Black 
atau yang lebih dikenal dengan nama Brand Community, Djarum 
Black akan memberikan program-program special berupa kegiatan-
kegiatan yang akan dilakukan oleh komunitas tersebut dan juga 
kompensasi-kompensasi atas prestasi yang diraih oleh komunitas 




A.2 Kendala-Kendala Yang Dihadapai Marketing Departement Djarum 
Black Dalam Kegiatan Komunikasi Pemasaran 
Setiap kegiatan yang dilakukan, pasti ada kendala-kendala yang 
harus dihadapi. Demikian pula Marketing Departement Djarum Black dalam 
rangka melaksanakan upaya pemasaran produk dan programnya. Dalam 
menetapkan strategi pemasaran di lapangan terdapat beberapa kendala yang 
bisa menghambat. Diantaranya yaitu, Djarum Black sebagai sebuah produk 
rokok tentunya tidak mudah untuk mengubah pandangan di mata orang-
orang yang bertindak sebagai perokok pasif. Selain itu juga untuk 
menjangkau pasar di daerah-daerah tertentu juga masih sangat sulit karena 
keterbatasan akses. Sebagai sebuah produk dengan inovasi baru, tentunya 
membutuhkan kerja keras yang terus berkesinambungan agar dapat 
memperoleh positioning di pasaran. Hal tersebut diungkapkan dalam 
beberapa pernyataan yang diungkapkan oleh Ibu Vanessa Maria selaku Staff 
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“Community Marketing merupakan sesuatu hal yang cukup baru 
disini, sehingga membutuhkan lebih banyak waktu, dan tenaga 
untuk mengurusnya. Skala mungkin tidak sebesar Mass Marketing 
tapi butuh perencanaan, pengawasan dan pengelolaan secara 
berkesinambungan” 
 
Dari keterangan di atas, Ibu Vanessa Maria selaku Staff HRD 
Marketing PT. Djarum mengungkapkan kendala-kendala yang dihadapi 
Djarum Black dalam menjalankan kegiatan kominunikasi pmeasaran antara 
lain: 
1. Pengenalan produk sebagai salah satu inovasi rokok yang baru di 
masyarakat Indonesia. 
2. Birokrasi pemerintah yang harus dihadapi oleh Djarum Black 
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B. ANALISA DATA 
Dari hasil data yang telah penulis sajikan pada sub bab sebelumnya, 
maka diperoleh analisis sebagai berikut: 
 
B.1 Analisa Aplikasi Bentuk Kegiatan Komunikasi Pemasaran PT. Djarum 
Dalam Menciptakan Brand Produk Djarum Black. 
Promosi merupakan salah satu variable dalam bauran pemasaran yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan atau lembaga dalam 
memasarkan produknya. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat 
komunikasi antar perusahaan dengan konsumen, melainkan sebagai alat 
untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Pengertian promosi sebagai 
bentuk kegiatan komunikasi sering kali diidentikkan hampir sama dengan 
pengertian komunikasi pemasaran, terutama perangkat dalam promosi yang 
biasa digunakan adalah sama dengan perangkat bauran komunikasi 
pemasaran. Perangkat tersebut sering kali dikenal dengan sebutan 
promotional mix. Promotional mix menurut William J. Stanton adalah 
kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel periklanan, 
personal slling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya direncanakan 
untuk mencapai tujuan program penjualan.  
(Basu Swastha dan Irawan: 1999: 349) 
Kegiatan promosi yang dilakukan oleh sebuah perusahaan tidak 
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adalah segala hal yang berkaitan dengan upaya promosi sebenarnya 
merupakan bentuk penyampaian informasi (pesan) dari sumber, dalam hal ini 
adalah penyedia produk kepada si penerima pesan (calon konsumen). Pada 
kegiatan promosi dalam suatu kegiatan pemasaran (komunikasi pemasaran), 
proses tersebut diterapkan ke dalam sebuah model komunikasi yang sering 
digunakan oleh para pengusaha atau pemasar itu sendiri, yakni model 
komunikasi Lasswell yang menjawab pertanyaan Who Says What In Which 
Channel To Whom With What Effect? Paradigma tersebut menunjukkan 
komunikasi meliputi lima unsur yaitu komunikasi (sender), pesan (message), 
media (channel), komunikan (receiver), efek (effect). 
Mengacu pada model komunikasi di atas, maka unsur-unsur 
paradigma Laswell tersebut dapat diuraikan sebagai berikut : 
1) Komunikator (sender) 
Komunikator dalam proses komunikasi yang dilaksanakan oleh 
PT. Djarum khususnya oleh Djarum Black dalam upaya 
mempromosikan produknya dan program-programnya kepada target 
audience secara umum dijalankan oleh Marketing Departement PT. 
Djarum divisi Djarum Black. Akan tetapi, tidak hanya terbatas oleh 
Marketing Departement saja yang melaksanakan upaya tersebut. Setiap 
personil di masing-masing Department yang ada di PT. Djarum secara 
tidak langsung juga ikut ambil bagian dalam memberikan informasi 
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Khususnya mengingat bahwa PT. Djarum sebagai sebuah 
perusahaan yang bergerak di bidang rokok, peranan people (dalam hal 
ini baik karyawan maupun pimpinan) kesemuanya berfungsi sebagai 
service provider yang sangat mempengaruhi kualitas produk yang 
ditawarkan. Hal ini disebabkan karena cara penyampaian produk 
dalam pemasarannya harus lebih efisien. Dalam artian bahwa produk 
yang dihasilkan merupakan dari kinerja yang dihasilkan oleh orang-
orang yang memberikan produk tersebut. 
2) Pesan (message) 
Dalam menyampaikan upaya promosinya, Djarum Black 
berusaha menyampaikan informasi mengenai produk yang ditawarkan 
kepada target prospeknya. Djarum Black berusaha mencoba 
menawarkan inovasi produknya serta keunggulan dari produknya 
dibandingkan dengan kompetitor lain. Hal inilah yang setiap kali 
menjadi pesan untuk disampaikan Djarum Black kepada target prospek 
yang ditujunya. Pesan yang disampaikannya tersebut diharapkan dapat 
berhasil mempengaruhi dan membujuk calon prospek untuk 
menggunakan produk yang mereka sediakan. 
3) Media (channel) 
Dalam mengkomunikasikan produknya, dibutuhkan media 
penyampaian pesan, yaitu sarana dengan apa pesan-pesan tersebut 
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Pemilihan media yang tepat akan menentukan efektif atau 
tidaknya proses penyampaian pesan. Djarum Black menggunakan 
berbagai macam media dalam melaksanakan upaya promosinya atau 
mengkomunikasikan baik produk maupun programnya kepada 
khalayak. Media yang digunkan terdiri dari media personal maupun 
media personal yang ditujukan kepada massa, kelompok, ataupun antar 
personal.  
4) Komunikan (receiver) 
Pihak komunikan (penerima pesan dari komunikator) adalah 
target audience yang dituju. Audience yang dimaksud mencakup 
konsumen potensial dan konsumen saat ini. Konsumen yang ada saat 
ini adalah mereka yang telah bergabung menjadi brand community 
Djarum Black, dalam arti mereka yang telah mengikuti dan 
mengkonsumsi baik program maupun produk Djarum Black hingga 
saat ini. Sedangkan yang dimaksud dengan konsumen potensial adalah 
mereka yang belum menjadi kelompok komunitas Djarum Black dan 
juga bagi mereka yang telah menjadi target prospek yang dituju oleh 
Djarum Black untuk diharapkan dapat menjadi konsumen Djarum 
Black atau bahkan masuk dalam kelompok komunitas brand 
community Djarum Black tersebut pada akhirnya nanti. 
5) Efek (effect) 
Seluruh rangkaian proses komunikasi yang dilakukan PT. 
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Black dimulai dari kegiatan penyampaian pesan dari komunikator 
(Djarum Black) kepada kominikan (target audience) melaui media 
tertentu, diharapkan mendapat feed back atau umpan balik. 
Umpan balik atau efek memainkan peranan yang sangat 
penting dalam komunikasi sebab itu menentukan berlanjutnya 
komunikasi atau berhentinya komunikasi yang dilancarkan 
komunikator. Oleh karena itu umpan balik bisa bersifat positif, dapat 
pula negatif. Umpan balik positif adalah tanggapan atau respon atau 
reaksi komunikan yang menyenangkan komunikator sehingga 
komunikasi berjalan lancer. Sebaliknya, umpan balik negatif adalah 
tanggapan komunikan yang tidak menyenangkan komunikatornya 
sehingga komunikator enggan untuk melanjutkan komunikasinya. 
 
Pada dasarnya, seluruh upaya promosi yang dilakukan oleh Djarum 
Black diutamakan pada usaha mempengaruhi kondisi target audience sacara 
persuasif sehingga pada akhirnya mereka dapat memberikan respon positif 
dari keseluruhan program-program yang ditawarkan. 
Disamping melaksanakan proses komunikasi untuk menjalankan 
kegiatan promosinya, Djarum Black juga menentukan langkah-langkah 
dalam pengembangan komunikasi yang efektif dalam pemasaran untuk 
mendapatkan respon positif dari target audience, di antaranya adalah : 
a. Mengidentifikasi pasar sasaran 
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c. Mengembangkan pesan (AIDA Model yaitu attention, interest, 
desire, and action) 
d. Memilih media (komunikasi personal maupun non personal) 
e. Menyelaleksi atribut media 
f. Mengumpulkan umpan balik 
 
Dalam mengidentifikasi pasar sasaran dan mengklarifikasi respon 
yang dicari, Djarum Black sebelumnya telah melakukan analisa mengenai 
segmentasi pasar yang ingin ditujunya yakni para anak-anak muda (youngers) 
yang mempunyai hobi otomotif serta para eksekutif muda, ataupun target 
alternatif lainnya dari para konsumen rokok secara umum yang belum 
bekerja maupun sudah bekerja yang hampir kesemuanya memiliki status 
sosial ekonomi menengah ke atas. Diharapkan dengan adanya pemilihan 
segmentasi pasar ini, Djarum Black mampu lebih mempengaruhi target 
audience yang ditujunya agar nantinya meraka dapat mengkonsumsi produk 
yang ditawarkan. 
Pada perkembangan pesan yang di berikan kepada target audience, 
PT. Djarum senantiasa mempromosikan produknya sebagai inovasi baru di 
era new wave marketing saat ini. Dengan demikian kualitas tobacco yang 
coba ditawarkan disejaajarkan dengan kualitas produk secara internasional. 
Selain itu, untuk mendapatkan respon yang positif dari target audience yang 
ingin dicapainya, pesan yang disampaikan oleh Djarum Black mengacu pada 
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interest, desire, and action), yakni pencapaian kesadaran atas keberadaaan 
sebuah produk (awarnees), menumbuhkan keinginan untuk memiliki atau 
mendapatkan produk (interest), sampai dengan mempertahankan loyalitas 
pelanggan (loyality). 
Ketika menjalankan kegiatan pemasarannya, Djarum Black memilih 
media-media komunikasi untuk dapat diterapkan dalam upaya 
mempromosikan produknya dan program-program yang ditawarkan kepada 
target audience. Diantaranya, media komunikasi tersebut ada yang bersifat 
sebagai media komunikasi personal, ataupun non personal yang ditujukan 
kepada massa, kelompok, ataupun antar personal secara lengsung.  
Sebagai atribut sumber, seluruh kegiatan promosi yang direncanakan, 
dijalankan oleh Marketing Departement PT. Djarum khususnya untuk brand 
marketing Djarum Black. Akan tetapi, seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya, bahwa tidak tertutup hanya Marketing Departement saja yang 
hanya bisa bertugas menjalankan upaya ptomosi kepada khalayak, melainkan 
setiap personil atau orang-orang yang bekerja di perusahaan PT. Djarum 
secara tidak langsung juga berkewajiban untuk turut andil dalam 
mempromosikan produk ini. Dalam PT. Djarum, seluruh kegiatan promosi 
pemasaran Djarum Black dijalankan oleh Community Marketing. Dengan 
demikian diharapkan seluruh upaya promosi dapat mengahasilkan umpan 
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PT. Djarum dalam memasarkan produknya Djarum Black 
menggunakan perangkat media-media dalam bauran komunikasi pemasaran, 
atau lebih juga di kenal sebagai bauran promosi sebagai bentuk komunikasi 
pemasaran kepada target sasaranya. Kegiatan komunikasi pemasaran yang 
dijalankannya diaplikasikan kedalam berbagai bentuk komunikasi pemasaran 
dengan menggunakan media atau perangkat, baik yang terjadi secara personal 
, kelompok ataupun massa. Adapun perangkat komunikasi pemasaran 
tersebut adalah : 
a. Advertising (peiklanan) 
b. Personal selling (penjualan personal) 
c. Sales promotion (promosi penjualan) 
d. Public relations (humas) 








a. Advertising (Periklanan) 
Philip Kotller dan AB. Susanto dalam bukunya yang berjudul 
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Implementasi, dan Pengendalian” (Philip Kotller dan AB. Susanto: 
2000: 774) mendefinisikan periklanan adalah semua bentuk presentasi 
non personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang 
ditunjuk denagn mendapat bayaran. Pada dasarnya tujuan periklanan 
adalah komunikasi yang efektif dalam rangka mengubah sikap dan 
perilaku konsumen. Akan tetapi selain itu iklan juga memiliki tujuan 
pemantapan (reinforcement advertising) yakni berusaha untuk 
meyakinkan pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat. 
Hal ini juga dilakukan oleh PT. Djarum sebagai salah satu perusahaan 
rokok terbesar di Indonesia yang berusaha meyakinkan calon 
konsumennya sebgai perusahaan yang memiliki standarisasi 
internasional untuk produk-produk yang dihasilkannya sehingga 
produknya memiliki kualifikasi yang baik di biadangnya. 
1) Periklanan Lini Atas (above the line) 
Dalam memilih jenis periklanan, Djarum Black membaginya 
ke dalam dua buah bentuk yaitu above the line (iklan lini atas) dan 
below the line (iklan lini bawah). Periklanan lini atas (above the 
line), Djarum Black menerapkannya pada media elektronik, dan 
media cetak,. Rhenald Kasali dalam bukunya yang berjudul 
“Manajemen Periklanan, Konsep dan Aplikasinya di Indonesia” 
(Rhenald Kasali: 1995: 99) mengungkapkan bahwa media cetak 
adalah suatu dokumen atas segala hal yang diungkapkan atau 
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sang jurnalis dan diubah dalam bentuk kata-kata, gambar, foto dan 
sebagainya. Periklanan media cetak lini atas yang dipilih Djarum 
Black adalah surat abar dan majalah. Pemasangan iklan di surat 
kabar secara rutin dilakukan oleh Djarum Black pada surat kabar 
Kompas setiap sebulan sekali. Dan untuk surat kabar lainnya, 
biasanya Djarum Black menempatkan iklannya jika ada event-event 
tertentu yang biasanya diadakan di luar kota. Sedangkan untuk 
majalah, Djarum Black mengarahkan sasarannya pada majalah-
majalah omotif dan bisnis. 
Disamping media cetak tersebut, Djarum Black juga 
menggunakan media out home atau yang lebih dikenal sebagai media 
luar ruang seperti balliho, spanduk, poster dan flayer. Penggunaan 
spanduk biasanya ditempatkan oleh Djarum Black di daerah-daerah 
dekat kampus. Sedangkan untuk poster dan flyer, biasanya 
digunakan ketika Djarum Black sedang mengadakan event atau 
exhibition. 
Selain media cetak sebagai periklanan lini atas, Djarum Black 
juga memanfaatkan media elektronik seperti televisi, inetrnet dan 
radio. Televisi merupakan salah satu media yang paling efektif dalam 
media periklanan. Selain jangkauan yang luas, televisi juga memiliki 
keunggulan dalam tampilannya karena selain visualisasi yang 
didesain secara professional, televisi juga mempunyai audio sebagai 
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Djarum dalam mempengaruhi khalayaknya. Untuk media televisi, 
Djarum Black mempunyai acara khusus yaitu Balck in News yang 
ditayangkan Global TV dan ANTV setiap hari senin dan kamis pukul 
23.30 WIB.  
Untuk media peiklanan lini atas, Djarum Black juga 
memanfaatkan media internet berbentuk web site ataupun email 
sebagai medianya untuk menjangkau khalayak yang lebih luas lagi. 
Media internet merupakan media komunikasi antar personal yang 
efektif, karena memungkinkan terjadinya penelusuran informasi 
secara aktif, apabila server menerapkan system online service pada 
situs yang dimilikinya, memungkinkan komunikan dapat berinteraksi 
langsung dan melakukan tanya jawab dan memungkinkan penjualan 
akan terjadi segera pada saat itu juga (Rd. Soemanagara: 2006: 51). 
Situs yang digunakan oleh Djarum Black dalam internet sebagai 




2) Periklanan Lini Bawah (below the line) 
Dalam kegiatan pemasarannya, Djarum Black lebih banyak 
menekankan pada jenis kegiatan below the line, yaitu dengan 
banyaknya event-event dan exhibition. Oleh sebab itu, periklanan 
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yang digunakan sebagai media komunikasi antar personal. Marketing 
kits ini bertujuan untuk memberikan informasi yang penting 
mengenai spesifikasi produk dari jenis produk hingga harga yang 
ditawarkan kepada seseorang. Djarum Black menggunakan media 
cetak seperti brosur dan flyer sebagai marketing kits. Akan tetapi, 
perangkat seperti banner dan poster yang merupakan media 
kelompok juga tetap digunakan sebagai pelengkap ketika Djarum 
Black mengadakan event-event. 
 
b. Personal Selling (Penjualan Personal) 
Kegiatan yang dijalankan dalam menerapkan bentuk komunikasi 
pemasaran yang dioperasionalkan oleh Djarum Black pada dasarnya 
lebih mengutamakan kegiatan advertising dan direct selling yaitu 
melalui personal selling atau penjualan personal. Personal selling adalah 
interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk 
menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan 
pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain. Dalam 
kegiatan personal selling terdapat beberapa tahapan yang perlu 
dilakukan, secara keseluruhan membentuk suatu proses. Tahap-tahap 
tersebut adalah : (Bayu Swastha dan Ibnu Sukotojo: 1999: 227-228) 
1) Persiapan sebelum penjualan 
2) Penentuan lokasi pembeli potensial 
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4) Melakukan penjualan 
5) Pelayanan sesudah penjualan 
Begitu pula halnya dengan Djarum Black yang menjalankan 
tahap-tahap tersebut dalam kegiatan personal sellingnya. Pada tahap 
persiapan, Djarum Black mengerahkan staff marketingnya yang telah 
terbentuk dalam community marketing seperti yang telah dijelaskan 
sebelumnya melalui peninjauan ke lapangan atau pihak-pihak potensial 
secara langsung dan melakukan presentasi tentang produknya. Pada 
tahap ini, seluruh staff marketing dibekali tentang product knowledge 
baik mengenai produk itu sendiri atau program-program yang coba 
ditawarkan kepada calon konsumen. 
Pada tahap penentuan lokasi pembeli potansial, Djarum Black 
sebelumnya telah membuat daftar atau list yang memuat tentang pasar-
pasar yang akan menjadi prospek atau enquirenya dalam 
mempromosikan produknya.  
Kemudian, pada tahap pendekatan pendahuluan Djarum Black 
melaksanakan personal approach atau pendekatan secara personal 
kepada para calon prospek. Tujuannya adalah memudahkan untuk 
mendekatkan diri pada para target market potensial sehingga dapat 
mempromosikan produknya dengan lebih mudah. 
Setelah mengadakan pendekatan pendahuluan, barulah Staff 
Marketing Djarum Black melakukan tahap penjualan, yaitu dengan 
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konsumen dan menjelaskan mengenai produk serta program-program 
yang akan ditawarkan. 
Pada tahap terakhir, yakni tahap pelayanan sesudah penjualan, 
Djarum Black memberikan branding maupun fasilitas yang dapat 
medukung dalam kegiatan penjualan atau promosi kepada calon prospek 
agar proses promosi selanjutnya dapat lebih efektif. 
 
c.   Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Salah satu perangkat bauran komunikasi pemasaran yang 
mendukung aktivitas pemasaran produk bagi Djarum Black adalah 
dengan menjalankan kegiatan sales promotion atau yang biasa dikenal 
dengan promosi penjualan. Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan 
pemasaran selain personal selling, periklanan, dan publisitas, yang 
mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dengan 
menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi, dan 
sebagainya. Sales promotion are non-personal promotional efforts that 
are designed to have an immediate impact on sales (Promosi penjualan 
adalah kegiatan promosi non personal yang didesain ditujukan untuk 
mendapatkan effect yang cepat dalam penjualan). (Basu Swastha dan 
Irawan: 1999: 353) 
Kegiatan promosi penjualan yang dilaksanakan oleh Djarum 
Black terlihat dalam beberapa event atau kegiatan seperti Slalom, dan 
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itu, Djarum Black juga sering mengadakan event yang diadakan di mall-
mall. Dalam kesempatan tersebut, Djarum Black senatiasa menggunakan 
media atau alat komunikasi personal seperti brosur, poster, banner, 
ataupun flyer sebagai bagian dari marketing kits yang sengaja 
dipergunakan untuk menghadapi konsumen secara lengsung dalam 
memberikan informasi yang dibutuhkannya. Selain marketing kits yang 
dipergunakan, Djarum Black juga dalam berbagai event tertentu juga 
membagikan beberapa macam bingkisan seperti gelas, topi, kaos, asbak 
yang tentunya berlogo Djarum Black kepada calon konsumen (prospek) 
sebagai daya tarik promosi, yang sedang di jalankannya. Dengan 
demikian, seluruh kegiatan promosi penjualan Djarum Black diupayakan 
dengan mengadakan kontak personal secara langsung terhadap calon 
konsumenya. 
 
d. Public Realtions atau Publisitas 
Public relations atau publisitas merupakan kiat pemasaran 
penting lainnya, di mana perusahaan tidak harus berhubungan hanya 
dengan pelanggan, pemasok, dan penyalur, tetapi perusahaan juga harus 
berhubungan dengan kepentingan publik yang lebih besar. Public 
relations sangat peduli terhadap beberapa tugas pemasaran, yaitu antara 
lain : (Rambat Lupiyoadi: 2001: 110) 
1) Membangun image (citra) 
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3) Mengatasi permasalahan dan isu yang ada 
4) Memperkuat positioning perusahaan 
5) Mempengaruhi publik yang spesifik 
6) Mengadakan launching untuk produk atau jasa baru 
Humas merupakan salah satu bagian manajemen sebuah 
organisasi, perusahaan, instansi, yang memiliki tanggung jawab yang 
besar dalam mendukung tercapainya visi dan misi perusahaan atau 
organisasi yang dijalankannya. Melalui humas, masyarakat bisa melihat 
karakteristik dari suatu perusahaan, karena Humas merupakan cerminan 
jati diri suatu perusahaan, organisasi atau instansi. Hal ini sejalan dengan 
pengertian Humas (Public Relations) oleh Richard E Stanley dalam 
bukunya “Strategy Of Promotions” (1994:10), bahwa Public Relations 
adalah sebuah fungsi manajemen yang menterjemahkan kepribadian 
serta pendapat dari sebuah organisasi, mengindentifikasi kebijakannya 
yang menarik bagi khalayak dan merealisasikan proram untuk 
mendapatkan pengertian serta dukungan dari khalayaknya. Hal ini 
berarti semakin mapan dan maksimalnya Humas dalam menjalankan 
tugas dan peran secara optimal, maka penilaian public terhadap kinerja 
perusahaan, organisasi juga baik. Selain itu Humas juga merupakan 
pintu utama bagi pers untuk mendapatkan informasi tentang perusahaan 
atau organisasi, karena Humas berperan sebagai juru bicara sekaligus 
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Keberhasilan dari suatu perusahaan sangat ditentukan oleh 
kemampuannya dalam menjalin kerjasama yang baik dengan instansi, 
lembaga, atau organisasi lain yang berada disekitarnya yang disebut 
dengan stakeholders. Maka dari itu suatu perusahaan memerlukan sarana 
yang secara struktural mampu melakukan fungsi tersebut yang lazim 
disebut dengan Humas. 
Humas sendiri menurut kamus IPR, terbitan bulan November 
1987: ”Praktek Humas atau PR adalah keseluruhan upaya yang 
dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka 
menciptakan dan memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian 
antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya.”  
(Jefkins,2004: 9).  
Keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh Humas (Corporate 
affairs) PT. Djarum merupakan upaya yang dilakukan secara terencana 
dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat 
baik (Good Will) dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan 
segenap khalayaknya (Jefkins, 2004:9). Selain untuk menciptakan dan 
memelihara niat baik dan saling pengertian antara organisasi dan 
khalayak fungsi dari Humas atau yang biasa disebut dengan Public 
Relations adalah memperoleh dukungan publik dan sebagainya demi 
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Citra merupakan tujuan utama dan sekaligus merupakan reputasi 
dan prestasi yang hendak dicapai dalam dunia PR. Pengertian citra 
sendiri sangat abstrak (intangible) dan tidak dapat diukur secara 
sistematis tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian publik. 
Seperti penerimaan dan tanggapan, baik positif maupun negatif, yang 
datang dari publik (khalayak sasaran) dan masyarakat luas pada 
umumnya. Penilaian atau tanggapan masyarakat tersebut dapat berkaitan 
dengan timbulnya rasa hormat, kesan-kesan yang baik dan 
menguntungan terhadap suatu citra organisasi, barang atau jasa 
pelayanan yang diwakili oleh pihak PR. Biasanya citra itu berakar dari 
nilai-nilai kepercayaan yang secara konkret diberikan secara individual 
dan merupakan pandangan atau persepsi. Akumulasi dari kepercayaan 
yang telah diberikan oleh individu-individu tersebut akan mengalami 
suatu proses cepat atau lambat untuk membentuk suatu opini publik 
yang lebih luas yang kemudian dinamakan citra atau image. (Ruslan, 
2004: 68-69). 
e.   Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
Direct marketing atau pemasaran langsung merupakan salah satu 
elemen bauran komunikasi pemasaran yang memanfaatkan penggunaan 
surat, telepon, dan alat penghubung non personal lainnya untuk 
berkomunikasi dengan atau mendapatkan respons dari pelanggan dan 
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Djarum Black melaksanakan kegiatan direct marketing-nya 
melalui dua pendekatan yaitu melaui direct mailing atau telemarketing 
dengan tipe market yang menjadi sasaranya adalah personal target yaitu 
para kaum atau anak muda yang telah dewasa (khususnya anak kuliah-
komunitas) ataupun para eksekutif muda. Personal target biasanya 
berbentuk layanan informasi langsung kepada pemilik site atau email 
tertuju kepada personal, disampaikan dengan pemberian informasi 
singkat tentang produk, dan ajakan mempelajari lebih konfrehensif 
mengenai kualitas produk atau jasa, manfaat, harga yang dapat 
dinegosiasikan dan bagaimana memperoleh produk tersebut. 
(Rd. Soemanagara: 2006: 38) 
Pada kegiatan direct marketing yang dijalankanya, Djarum Black 
melakukan proses follow up setelah kegiatan direct mailing. Proses ini 
dilakukan dengan mengadkan kunjungan langsung (direct visit) kepada 
target market potensial ataupun kontak melaui telepon (phone calls). 
Keduanya ditujukan untuk meningkatkan hubungan yang lebih kuat 
dengan target marketnya.  
Disamping melaksanakan follow up setelah direct mailing 
process, Djarum Black juga melakukan upaya follow up setelah respons 
atas informasi yang disebar melalui iklan media cetak. Kegiatan proses 
follow up, baik dari telepon maupun media cetak secara eksplisit terlihat 
pada adanya bentuk monitoring dan sales report yang dibuat oleh divisi 
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Monitoring dilaksanakan untuk melakukan perbaikan-perbaikan 
penting pada saat kegiatan berlangsung dan juga mengumpulkan data-
data pada saat kegiatan berlangsung serta juga untuk mengumpulkan 
data-data atau informasi yang dibutuhkan dalam perencanaan strategi 
mendatang. Monitoring kegiatan direct selling khususnya dalam 
penggunaan media-media komunikasi personal ditujukan untuk 
memperoleh informasi dari sales mengenai kendala-kendala yang 
dialami dalam menjelaskan produk kepada konsumen atau beberapa 
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BAB IV  
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 
 Pada bab ini akan diuraikan kesimpulan dan saran-saran sehubungan 
dengan hasil yang diperoleh dari penelitian ini. Pertama akan dijabarkan 
kesimpulan dari penelitian ini, yang kemudian dilanjutkan dengan saran-saran 
praktis dan metodologis yang diharapkan dapat berguna bagi penelitian 
mendatang yang berhubungan dengan penelitian ini. 
 
A. KESIMPULAN 
Setelah dilakukan penelitian dan analisa data maka dapat diperoleh 
kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan hasil penelitian, bahwa kegiatan-kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh PT. Djarum dalam menciptakan brand 
produk Djarum Black meliputi kegiatan  advertising (media lini atas 
dan lini bawah), public relations, direct marketing, personal selling 
dan juga sales promotion. 
2. Berdasarkan hasil penelitian bahwa dalam kegiatan public relations, 
Djarum Black Community ikut berperan serta dalam event-event yang 
diadakan oleh Djarum Black, seperti Djarum Black Motodify, Djarum 
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campus. Hal ini agar kegiatan yang diadakan oleh Djarum Black dapat 
lebih menarik perhatian khalayak. 
3. Berdasarkan hasil penelitian bahwa dalam kegiatan komunikasi 
pemasarannya (advertising), Djarum Black juga menggunakan media 
online yaitu internet bukan hanya sebagai media untuk periklanan 
tetapi juga digunakan sebagai portal berinteraksi bagi para komunitas 
Djarum Black yang ada diseluruh Indonesia. Dimana bagi khalayak 
yang mengunjungi situs www.autoblacktrhough.com dan 
www.blackinnovationawards.com selain mereka mendapat informasi-
informasi menarik di dalamnya, mereka juga bisa berinteraksi dengan 
para komunitas Djarum Black yang ada.  
 
B. SARAN 
Pada bagian ini peneliti akan mengakhirinya dengan memberikan saran, 
mengingat penelitian ini masih jauh dari kesempurnaan. Saran-saran berikut ini 
diharapkan dapat berguna bagi perkembangan kelanjutan studi ilmiah dan berguna 
bagi pihak produsen dan community Djarum Black. 
1. Saran Metodologis 
Berdasarkan hasil penelitian ini, bagi pihak-pihak yang 
berminat dengan penelitian sejenis atau untuk mengembangkan 
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a. Bagi penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian 
yang fokus kepada bentuk-bentuk komunikasi pemasaran 
yang lebih spesifik. 
b. Bagi penelitan selanjutnya diharapkan dapat 
mengumpulkan data-data yang lebih spesifik menngenai 
kegiatan komunikasi pemasaran melalui media online. 
 
2. Saran Praktis 
a. Pihak perusahaan hendaknya bisa dan tetap berusaha untuk 
menjaga loyalitas konsumen yang sudah ada dengan 
pemberian informasi yang konsisten dan lebih menguatkan 
keterikatan secara emosional. 
b. Perusahaan atau produsen pemegang sebuah merek/ brand 
tertentu harus melakukan follow up, baik berupa event-
event maupun strategi pemasaran lainnya dalam rangka 
menjaga penilaian positif terhadap khalayak. 
